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1 Inledning 
Mötet med reklam sker ideligen oaktat på vilken plats en person ämnar befinna sig, tidningar, 
affischer samt television utgör sfärer i vilken allehanda annonsörer låter marknadsföra sina varor 
eller tjänster och dess utformning kan variera kraftigt beroende på vad som önskar förmedlas. Män 
och kvinnor kan framställas ur olika synvinklar för att belysa produktens nödvändighet och öka 
konsumentens köpvilja, detta kan innefatta mer eller mindre påklädda individer i genusstereotypiska 
roller. År 2013 lanserade Sveriges Kvinnolobby och Allt är Möjligt kampanjen ”Reklamera” som en 
motvikt mot sexistisk reklam. Genom att agera medium för allmänheten underlättas möjligheten att 
anmäla könsdiskriminerande reklam till stiftelsen Reklamombudsmannen vars förfaringssätt annars 
kunde uppfattas som tämligen krångligt. Med allmänhetens stöd utövas påtryckning mot politiker, 
företag och PR-branschen samt förespråkar inrättandet av en lagstiftning mot sexistisk reklam. 
Hösten 2015 togs initiativet att sprida ”Reklamera” över landgränsen, tillsammans med 
samarbetspartners i de berörda nordiska länderna Danmark och Norge önskar liknande kampanjer 
startas upp.  1
 ”En bild säger mer än tusen ord” är ett citat mången människa kan referera till och visst är 
det något speciellt med bilders genomslagskraft. För att en konsument skall mottaga avsändarens 
önskvärda budskap kan en väl placerad bild tillsammans med en textfras utgöra stor påverkan, om 
det så gällde rekryteringsaffischer till SS i Tredje riket eller reklamannonser för barnkläder i Allers 
går denna gemensamma nämnare att urskönjas. Vad som är än mer intressant är att reklam ideligen 
återspeglar en bild av de kulturella strömningarna i samhället.  Att år 2015 försöka sälja elfenben, 2
tigerskinn eller delar av ett utrotningshotat djur till den allmänna befolkningen kommer med största 
sannolikhet ej leda till god ekonomisk avkastning utan snarare moraliska påhopp och en 
polisanmälan; till skillnad för 100 år sedan då detta var mer accepterat. Annonsören önskar sälja ett 
föremål eller en produkt, genom att få konsumenten att medvetet eller omedvetet relatera till avsedd 
produkt utifrån dennes underliggande moraliska eller politiska övertygelse ökar förvärvsönskan 
vilket gagnar annonsören.  3
 Det går således att till stor del skåda det rådande samhällets kulturella vindar utifrån 
reklamens utformning. Under 1950-talets folkhem gestaltas kvinnan i allehanda medier ofta såsom 
en öm husmoder vilken agerar inom hemmets väggar till förmån för familjens bästa. Maten lagas, 
 Sveriges Kvinnolobby. Reklamera. Tillgänglig: http://sverigeskvinnolobby.se/blog/projekt/reklamera  (Hämtad 1
2015-11-15).
 Sparrman, Anna. och Torell, Ulrika. och Åhrén Snickare, Eva. Visuella spår - bilder i kultur- och samhällsanalys. 2
Lund: Studentlitteratur, 2003. s. 13f.
 Qvarsell, Roger. Att sälja hälsa, i: Qvarsell, Roger. och Torell, Ulrika. (Red). Reklam och hälsa. Carlsson, 2005. s. 15.3
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barnen omhändertas, och tvätten sköts, härigenom underlättas för mannen vars huvuduppgift är 
ekonomisk familjeförsörjning.  Utifrån denna föreställning fastställs vad som sedermera i uppsatsen 4
benämns som ”de klassiska genuspositionerna”. 
 Kvinnorörelsen kämpade under 1800- och 1900-talet för kvinnors rättigheter i samhället, 
frågor om exempelvis rösträtt, preventivmedel och lika lön behandlades vilket ledde till att kvinnas 
ställning stärktes. En del av rörelsen består av andra vågens feminism vilken inleddes under 1960-
talet som ett svar på strukturell ojämlikhet mellan könen och ett förlegat kvinnoideal för att därefter 
förgrena sig till ett flertal andra områden. Vad uppsatsen önskar utröna är om det genom reklamen 
och dess bilder går att se en uppluckring av de klassiska genuspositionernas distinkta gränser och 
vilken påverkan andra vågens feminism utgjorde för eventuell progression. 
1.1 Syfte och frågeställningar 
Uppsatsens syfte är att undersöka hur produkter marknadsfördes under 1950-talets hemmafruperiod 
och om den andra vågens feminism föranledde en förändring i dess utformning, det skall således 
utrönas huruvida reklamen transformerats till en mer könsneutral design. Genom att följa två 
produkter vilka kodats som traditionellt kvinnliga, tvätt- och diskmedel, undersöks om en potentiell 
omvandling inom marknadsföringen inträffat. Detta sker genom en granskning av reklambilder med 
tillhörande text. Frågeställningarna lyder: 
• Förändras marknadsföringen av valda produkter avseende genus under perioden 1955 till 
1985? 
• Hur framställs kvinnor respektive män i reklamannonserna? Sker en förändring över tid? 
• Går andra vågens feminism att kopplas till en eventuell förändring i produktreklamen? 
1.1.1 Avgränsningar 
Tidsperioden som avses behandlas är 1955-1985. Genom att ta utgångspunkt i 1950-talet, där det 
rådde en distinkt skillnad mellan kvinnligt samt manligt åtagande och jämföra mot 1980-talet 
undersöks om en uppluckringsprocess av genuspositionerna  skett. 5
 Torell, Ulrika. Mannen i fåtöljen - Om mannen, kvinnan och hemmet i svensk veckopress mellan 1950 och 1970, i: 4
Sparrman, Anna. och Torell, Ulrika. och Åhrén Snickare, Eva. (Red). Visuella spår - bilder i kultur- och samhällsanalys. 
Lund: Studentlitteratur, 2003. s. 80f.
 Hirdman, Yvonne. Genussystemet - Reflexioner kring kvinnors sociala underordning. Kvinnovetenskaplig tidskrift  nr 5
3 1988. E-bok. Tillgänglig: http://ub016045.ub.gu.se/ojs/index.php/tgv/article/viewFile/1490/1303 (hämtad 
2015-11-15). s. 54.
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 Ytterligare avgränsning sker genom att två veckotidningar avsedda för familjen väljs 
ut för granskning, innehållet är härvid lämpligt varierat och den primära målgruppen innefattas 
tillfredsställande. Slutligen kommer två, med ståndpunkt i 50-talets genuspositioner, utpräglat 
kvinnliga produkter att väljas ut och undersökas under hela tidsperioden. Lotten har fallit på tvätt- 
samt diskmedel. Syftet med produktvalet grundas i att artiklarna återkommer frekvent i 
källmaterialet, existerar inom valt tidsspektrum samt innefattar önskvärt marknadssegment. Andra 
gods såsom exempelvis vitvaror representeras ej i samma utsträckning vilket skulle försvåra 
undersökningen samtidigt som andra målgrupper kan innefattas. 
1.2 Källmaterial 
De för uppsatsen valda veckotidningarna utgörs av Allers samt Hemmets journal då båda faller 
innanför ramen för vald målgrupp vilket är husmödrar mellan 20-50 år. De kom även att publiceras 
av två separata förlag vilket kan ha inneburit en viss innehållsmässig åtskillnad, konkurrensen 
bidrar därigenom till att en mer mångfasetterad bild av genuspositionernas eventuella förändring 
återkastas. Detta till följd av att den ena veckojournalen eventuellt kan förespråka en mer 
traditionell fördelning av manligt och kvinnligt åtagande kontra den andra vilket sedermera 
återspeglas i den reklam veckotidningarna valt att trycka. 
 Arbetets fundament bygger således på tidigare nämnd veckopress som publicerats mellan år 
1955-1985. Dess textmässiga innehåll varieras med en uppsjö av allehanda reklamartiklar där 
annonsörerna önskar belysa sin varas fördel och nödvändighet för konsumenten. Den höga 
representationen av önskvärt marknadssegment i veckojournalerna föranleder producenten att 
lansera dennes produkt häri då chansen till avkastning ökar. Därav innefattas både den för uppsatsen 
utsedda målgruppen och valda hushållsvaror. Annonseringen sker i flertalet fall genom publicering 
av bild med tillhörande text, genom dess grafiska utformning går det att identifiera hur kvinnor 
respektive män framställs i reklamannonserna. 
 För att kunna fastställa eventuell förändring inom produktreklamen avseende genus granskas 
fyra veckonummer från månaderna mars, juni, september och december; åren som innefattas är 
1955, 1965, 1975 samt 1985. Förfaringssättet medger att en nyanserad bild återges av valda 
produkter då vissa emellanåt återkommer under flera månader i identiskt utförande, upprepning 
motverkas således genom att välja nummer från var tredje månad. Eftersom vald veckopress 
existerar inom det tidsspektra uppsatsen önskar behandla kan en komparation mellan 1955 och 1985 
års genuspositioner göras. Genom de tidsmässiga nedslag som genomförs skall uppsatsen 
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frågeställningar besvaras och förfaringssättet motiverar därav valet av veckojournaler som 
källmaterial. 
1.2.1 Allers 
Illustrerad Familj-Journal, som Allers hette innan namnet ändrades 1937, lanserades år 1879 i 
Sverige på en marknad där flertalet snarlika tidskrifter redan existerade. Den var ej störst avseende 
populäritet men likväl kom dess grundkoncept att inneha en markant påverkan för den svenska 
veckopressens utveckling och formgivning i drygt hundra år. Vad som skiljde Allers från dess 
konkurrenter var förmågan att nå framgångsrikedom. Grundaren Carl Allers vision bestod i 
nyanserad och behaglig läsning för familjen vilket i sig ej var något utmärkande. Genom 
utnyttjandet av sin bakgrund inom tryckeri- och bildreproduktion infogades ett stort utbud av 
högkvalitativa bilder i tidskriften vilket konkurrenterna till en början stod handfallna inför. Bilderna 
i kombination med en låg prissättning om enbart tio öre och veckovis utgivning rönte stora 
framgångar då rivalernas pris i snitt var en krona per nummer och publicerades en gång i månaden.  6
 De flesta konkurrerande veckotidningar utgick från synvinkeln att mannen är familjen, 
således var flertalet av artiklarna inriktade på densamme. Allers intog avvikande utgångspunkt där 
snarare kvinnan kom att likställas med familjen; kvinnan fick härigenom mer plats i tidskriften och 
dess innehåll fokuserade mer på kvinnliga sysselsättningar, kunskapsbehov och dilemman. Den 
kvinnliga familjerollen betonades allt som allt med stor respekt.  Rivalernas artiklar skilde sig även 7
mot Allers då de förstnämnda ofta hade ett bakomvarande syfte och antingen direkt eller indirekt 
argumenterade för exempelvis en viss ståndpunkt inom en fråga. Snarare än att framföra åsikter 
lyftes den kvinnliga läsekretsens emotionella, praktiska och uppbyggnadsmässiga behov fram i 
Allers. Tidningen var ledande för för veckopressens utveckling fram till första världskriget men 
under mellankrigstiden, då veckojournalernas storhetstid noteras, gick denna roll om intet till 
förmån för andra tidskrifter.  8
 Nyttjandet av Allers för uppsatsarbetet grundar sig i ett flertal faktorer. Etablerad 1879 och 
alltjämnt aktivt år 2015 tyder på en överlevnadsförmåga baserat på marknadsmässig anpassning 
samt acklimatisering efter rådande kulturella vindar. Genom att utgå från kvinnorna som 
familjegrund kombinerat med tidningens låga pris och stora antal utgivningar per månad etablerades 
en voluminös läsekrets vilket var av intresse för de annonsörer som önskade marknadsföra 
 Larsson, Lisbeth. Om konsten att tala med kvinnor, i: Carelli, Peter. och Dahlström, Ulf. (Red). Veckovis - en antologi 6
om svensk veckopress. Helsingborg: Dunkers Kulturhus, 2005. s. 38f.
 Larsson. s. 41.7
 Larsson. s. 42.8
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allehanda produkter. Allers tidigare särställning avseende bildrepresentation möjliggör existensen av 
mer bilder kontra konkurrenterna, således kan de för uppsatsen utvalda produkterna skönjas inom 
vald tidsperiod och med rätt målgrupp.  
1.2.2 Hemmets journal 
Företaget Egmont H. Petersen grundade 1921 Hemmets Journal i Malmö och skapade härigenom 
konkurrens till det Helsingborgsbaserade Allers. En stark tillväxt för tidningen bidrog till ökad 
rivalitet och under 30- samt 40-talet var förstnämnd tidning en kraft att räkna med då kampen om 
familjen som läsekrets stod mellan Allers, Vårt Hem, Hemmets Veckotidning och Hemmets Journal. 
Genom att konstant sträva efter mer fiktion, film, färgglatt, folkligt och feminint i innehållet 
önskades utfyllnaden resultera i ett övertag gentemot de andra utgivarna.  9
 Med televisionens utbredning utmanades veckopressen i allmänhet under 60-talet och 
innehållet fick förändras ytterligare. Fiktionen strök på foten till förmån för mer praktiska artiklar 
och reportage inriktade på gemene man vilka behandlade aktuella händelser. Hemmets Journal kom 
dock under början av 70-talet att inte en unik position då reportage om populära filmskådespelare 
och kungahuset sonika togs bort till förmån för dramatiska berättelser som rörde vardagsöden. 
Konceptet ledde till stor populäritet för tidskriften vilket dess konkurrenter ej var sena på att notera, 
övriga familjetidningar reproducerade idén och Hemmets Journal hade därigenom lyckats bli en 
trendsättande kraft i ett avseende. Under 70- till 90-talet köptes antingen alla stora familjetidningar 
upp av Allers eller gick i konkurs, undantaget är dock Hemmets Journal då de var starkt förankrade 
i Egmontkoncernen.  10
 Syftet med valet av Hemmets Journal kan i stort likställas med valet av Allers. Båda 
tidningarna medger att vald målgrupp undersöks under önskad period utifrån den stora mängden 
reklam som återfinnes i tidskrifterna. Även om förstnämnd veckojournal i mindre omfång kom att 
verka som trendsättande kraft existerar likväl dess överlevnads- och anpassningsförmåga vilket kom 
att agera till förmån för veckotidningarnas gemensamma utveckling. Den har sedan starten 1921 
utgjort en rivaliserande kraft mot Allers vilket kan ha föranlett en åtskillnad alternativt likhet av 
dess innehåll. Kopplat till uppsatsens syfte kan en bildgranskning av källmaterielet leda till andra 
slutsatser då veckojournalerna möjligtvis hade olika agendor och därmed innehåll i syfte att öka sin 
försäljning. Arbetsresultatet blir härvid mer nyanserat och korrekt återgivet. 
 Oscarsson, Ingemar. Nöjsamt och nyttigt, i: Carelli, Peter. och Dahlström, Ulf. (Red). Veckovis - en antologi om 9
svensk veckopress. Helsingborg: Dunkers Kulturhus, 2005. s. 14.
 Oscarsson. s. 17.10
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1.2.3 Källkritik 
Den källkritiska granskningen innefattar individens personliga åsikt då den samhälleliga moraliska 
eller politiska normen inte nödvändigtvis behöver överensstämma med den persons vilken besitter 
beslutanderätt i vad tidskriften skall trycka. Problematiken återfinnes således för valda 
reklamprodukter; om den grafiska utformningen ej överensstämmer med den beslutsfattandes 
personens övertygelse kan reklamen härvid förpassas. Det ter sig dock föga troligt då redaktören 
härvid går miste om en säker inkomstkälla. För att minimera faran för avspegling i arbetet krävs 
först och främst kunskap om vad som har avvisats, detta uppnås svårligen utifrån de källor vilka 
nyttjas för uppsatsen. Publicerad reklam anses vara en säker källa till återspegling av de 
samhälleliga värderingar med motivationen att producenten önskar sälja en produkt, för att uppnå 
maximal profit bör marknadsföringen tilltala konsumenten och få denne att relatera till sin egen 
vardag.  Genom att framföra reklam som på intet sätt överensstämmer med den moraliska eller 11
politiska normen kommer avkastningen att minska till följd av färre sålda artiklar, vilket är föga 
önskvärt. 
 Undersökningen av veckotidningar väcker tanken om att dessa vore strikt förbehållna den 
kvinnliga läsekretsen. Härvid kan menas att en ökad risk för ledande arbete uppstår då reklamen 
utformas efter den kvinnliga målgruppen och därigenom har någon form av husmoder i fokus vid 
marknadsföringen av valda produkter över tiden. Tidningen Allers kom att bli trendsättande för den 
kvinnliga representationen inom svensk veckopress, ursprungligen fanns häri en grundtanke om att 
kvinnan utgjorde familjen och innehållet fokuserades alltmer på denne. Att kvinnan representeras 
till stor del i veckojournalen är härvid sant. Dock så var familjejournalerna, till vilket Allers tillhör, 
ej reserverade enbart för ett kön i hemmet utan det återfanns även artiklar för män och barn. Den 
höga representationen av artiklar för damer har därför utvecklats under årens lopp och resulterat i 
nuvarande upplägg. Således har en veckojournal valts ut som från start haft en hög kvinnlig 
representation. Genom att nyttja och undersöka dess konkurrent Hemmets Journal i 
bildgranskningen kan en eventuellt nyanserad bild av produktreklamen avseende genus framgå. I 
likhet med flertalet andra familjetidningar och i egenskap av rivaliserande veckojournal kan dess 
ursprungliga ståndpunkt varit att mannen istället utgör familjen. Härvid borde då arbetet bli mindre 
ledande till följd av att en mindre mängd kvinnlig representation i vald produktreklam framträder.  
 Qvarsell. s. 11f.11
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 Om reklamen företräder de kulturella samhällsströmningarna bör varan marknadsföras med 
adekvat kön kopplat till produkten, detta oaktat om veckojournalen har en hög representation av 
kvinnliga läsare eller inte. Om det förutsätts att män ej läste veckotidningarna och därav ej finns 
representerade i reklamen kan en relevant fråga ställas - varför skulle produkterna marknadsföras, i 
en tidning för husmödrar, på ett sätt som ej ligger i linje med rådande moraliska samhällsnormer? 
Om produkterna framställs på ett provokativt vis kommer svårligen försäljning och avkastning öka. 
Således ter det sig föga troligt att valet av källmaterial påverkar utkomsten av arbetet. Även om 
veckojournalerna är ämnade för kvinnor och produkterna marknadsförs med dem i fokus kommer 
detta bara vara möjligt fram till den punkt då de kulturella samhällsvindarna vänder och det ej 
längre anses oklanderligt. Reklamen kommer då förändras och uppsatsens frågeställningar förväntas 
besvaras. 
 Kopplat till tidigare forskning ter det sig tämligen diffust vilken reklam Andrén och 
Eriksson har nyttjat i sin undersökning avseende tidningar, veckopress, affischer och dylikt. De kan 
svårligen ha gått igenom samtliga nummer av all media vilket innehåller någon form av reklam 
mellan åren 1935-1984. De diagram vilka presenteras i deras rapport behöver nödvändigtvis inte 
vara korrekta då nyttjat källmaterial kan vara undermåligt. 
1.3 Metod 
 Bildmässiga framställningar utgör konkreta vittnesbörd om den tid i vilken de  
 producerades. De är i sig suveräna källor till tidsbundna uppfinningar och idéer.  12
Utdraget ovan är författat av Dick Harrison och kan relateras till uppsatsens undersökningsmetod. 
Grundtanken med citatet är att de kulturella samhällsströmningarna återspeglas i bilder och 
eftersom ett stort bildmässigt innehåll avses att processeras i arbetet skall idén bäras med in i den 
analytiska delen.  
 Svensk historieforskning har länge försummat illustrationer som historisk källa.  13
Genom att applicera bildanalys på källmaterial såsom exempelvis ”finkulturella” bilder, karikatyrer, 
pamfletter och flaggor går det att studera hur identiteter kreeras och vidmakthålls. För 
genusforskningen har detta analytiska redskap utgjort stor nytta, om historien studeras ur ett 
 Harrison, Dick. Modernitet och historia i Hergés bildvärd. En fallstudie av ”den mystiska strålen”, i: Andersson, M, 12
Lars. och Berggren, Lars. och Zander, Ulf. (Red). Mer än tusen ord - Bilden och de historiska vetenskaperna. Lund: 
Nordic Academic Press, 2001. s. 267.
 Andersson, M, Lars. och Berggren, Lars. och Zander, Ulf. Bilden som källa, i: Andersson, M, Lars. och Berggren, 13
Lars. och Zander, Ulf. (Red). Mer än tusen ord - Bilden och de historiska vetenskaperna. Lund: Nordic Academic Press, 
2001. s. 7.
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kroppsperspektiv där förändringar belyses inom olika föreställningar i bildkällorna kan ny 
information uppnås. Dessa föreställningar kan exempelvis vara maskulinitet och feminintet, 
obscenitet, sexualitet, ”normalitet” och ”avvikelse”, bildanalysen kan således framleda till 
dekonstruktion av genusordningar och genuskontrakt under historiens gång.  14
 Veckopressen söker upprätta kontakt med läsaren genom ett personligt perspektiv 
vilket baseras på igenkänning i text samt bild. Vad som är intressant att beakta är hur medierna 
söker uppnå detta, vilket förfaringssätt nyttjas för att nå målet.  Medieforskaren Anja Hirdman 15
förtäljer att den visuella presentationen inom veckopressen är av stor vikt men dock brukar denna 
sällan granskas, istället utgör texten föremål för studium. Genom visuella representationer 
framträder en bild om hur människor uppfattar samt ser både omvärlden och sig själva. Att således 
förpassa bildens relevans till förmån för texten mynnar ut i sämre förståelse för hur betydelse 
skapas i medier. Veckopressen söker kontakt med en viss typ av publik och gör så genom nyttjandet 
av bilder, således skall samspelet mellan text och bild sökas urskönjas.  16
 För att identifiera om en förändring skett avseende genusrepresentation samt hur 
könen framställs inom marknadsföringen ter sig bildanalys som ett lämpligt redskap då uppsatsens 
frågeställningar och syfte på ett gott sätt kan besvaras. 
 Hur går en bildanalys till? Gillian Rose som är professor i kulturgeografi har författat 
ett litterärt verk vid namn Visual Methodologies vilket inte enbart besvarar frågan utan också utgör 
fundamentet i den kommande bildanalysen. Sammanfattningsvis behandlar boken bland annat 
annonser som källmaterial och återger tillvägagångssättet vid analysen av de olika bilderna, vad 
mottagaren skall få för budskap förmedlat till sig utifrån avsändarens intentioner behandlas även.  17
För att återkoppla till denna studie återfinnes flertalet intressanta saker vilket bör beaktas och 
eftersom boken behandlar väldigt snarlikt källmaterial som uppsatsen kan stor nytta dras av de 
procedurer som beskrivs. Det framgår hur kroppar i produktreklamen skall analyseras avseende 
bland annat kön, ålder och attraktionskraft samt hur dessa personer agerar på bilderna med hänsyn 
till känslor, sysselsättning, kroppsställningar och dylikt.  Detta i kombination med en analys av 18
reklamens bakgrund medför att det avsändaren önskar förmedla framträder. Således kan boken ses 
 Andersson, Berggren och Zander. s. 11.14
 Hirdman, Anja. Tilltalande bilder. Stockholm: Atlas, 2001, s. 1815
 Hirdman, A. s. 18.16
 Rose, Gillian. Visual Methodologies : An Introduction to the Interpretation of Visual Materials. SAGE Publications, 17
2001, s. 2. E-bok.
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som ett praktiskt verktyg att använda för uppsatsens bildanalys av produktreklamen. Kvinnornas 
ansikten bedöms utifrån samtida rådande skönhetsnormer. 
 Uppsatsens bildanalys undersöker om och eventuellt hur genusframställningen i 
reklamen har förändrats där hänsyn inte enbart tas till genusfördelning i varuannonsen utan även i 
vilken miljö personerna befinner sig i, vad de ägnar sig åt samt bildens text. Härigenom kan det 
fastställas om en förändring skett under önskad tidsperiod. På de slutsatser vilka dragits utifrån 
bildanalysen av produktreklamen appliceras sedan en komparativ metod. Genom att jämföra 
representationen av kvinnor respektive män i marknadsföringen under 1955, 1965, 1975 samt 1985 
kan en eventuell omvandling framträda. För att utröna om andra vågens feminism kan kopplas till 
en potentiell förändring i produktreklamen nyttjas dels kapitlet ”Bakgrund” och dels tidigare 
forskning. Om en förvandling går att utläsa i marknadsföringen skall denna kontextualiseras med 
den tidigare forskningen. Sammanfattningsvis kommer ett kvalitativt förfarande nyttjas där en 
induktiv men framförallt komparativ metod utgör grundstommen. 
1.4 Teori 
För att på bästa sätt uppfylla uppsatsens syfte har en genusteoretisk modell av historikern Yvonne 
Hirdman valts ut för att besvara frågeställningarna. Genom valet av en genusteori skapas underlag 
för att kunna påvisa en uppdelning av kvinnliga respektive manliga åtagande inom hemmets sfär 
samt om dessa förändrats till följd av andra vågens feminism. Sådan utveckling kan då förstås 
genom uppluckring av samhällsnormer vilket föranleder en förändring avseende genuskontrakt. 
 Genusforskningen kom att utvecklas allt mer under slutet av 1900-talet där en av de mer 
framträdande forskarna inom ämnet i Sverige är Hirdman. Hon menar att genus bör förstås som en 
symbiotisk kategori där den biologiska skillnaden utnyttjas i föränderliga tankefigurer (män 
respektive kvinnor) och således skapar sociala praktiker och föreställningar vilka i sin tur påverkar 
de biologiska könen. Genus är alltså att se som en föränderlig process i vilket den kvinnliga eller 
manliga rollen skapas.  19
 Utifrån denna definition har hon vidareutvecklat sin teori med införandet av 
”genussystemet” vilket kan ses som ett samlingsnamn för allehanda fenomen, processer, 
föreställningar och förväntningar som sammantaget skapar regularitet och mönstereffekter. De 
sociala ordningarna i samhället är att betrakta som ett resultat av genussystemets könsliga 
ordningsstruktur då de härigenom ges förutsättningar att vidareutveckla sociala, politiska och 
 Hirdman, Y. s. 51.19
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ekonomiska ordningar. Enligt teorin finns det två grundläggande principer för att i olika kontexter 
inordna människor i systemet. Den första logiken är ”dikotomi” vilket innebär att kvinnligt 
respektive manligt hålls åtskiljt och beblandning däremellan motverkas. Den andra logiken menar 
att mannen är den normsättande människan för det allmängiltiga, således faller den under kategorin 
”hieraki”.  Härigenom skapas ett flertal olika konkreta föreställningar om vad som är manligt 20
alternativt kvinnligt och kan beröra exempelvis bemötande mellan individer utifrån könslig 
tillhörighet, uppdelning av arbete, utseende och hur man skall tala.  Hirdman har vidareutvecklat 21
Habermas gemensamhetssystem vilket då innefattar följande: 
• Kulturell överlagring - tankefigurerna, arvet från tidigare generationer. 
• Social integration - uppdelning via exempelvis arbetstjänst och institutioner. 
• Socialisering -  direktpåverkan, förmanande tal från föräldrar och liknande.  22
Detta benämns som genuskontraktet och är ett osynligt traktat mellan könen som sedan ärvs vidare 
från generation till generation. Som ett resultat av genussystemet skapar dessa kontrakt ytterligare 
segregering och hierarkisering.  23
 Teorin bidrar således till att beskriva hur kvinnligt respektive manligt genus skapas samt hur 
segregation däremellan inrättas och vidmakthålls under längre tidsperioder med hjälp av dikotomi 
och hierarki. Den ständiga reproduktionen av de två sistnämnda logikerna leder till att kvinnorna 
hamnar i underordnade positioner. 
 
1.5 Tidigare forskning 
Det återfinnes tidigare forskning som är tämligen snarlikt valt ämne men speciellt fem, för 
uppsatsen, intressanta arbeten lyfts fram nedan.  
 I ”Mannen i fåtöljen” har fil.dr Ulrika Torell genomfört en, med uppsatsen snarlik, 
bildanalys vilken grundar sig i 50-talets ständigt återkommande bilder av män sittandes i fåtöljer. 
Illustrationen som  förekommer flitigt under nämnt decennium återfinns alltmer sällan under 60-
talet och så gott som försvinner under de nästkommande årtiondena. Så hur kommer det sig att en så 
ständigt återkommande bild i artiklar, serier, noveller, reportage och annonser plötsligt är borta 
 Hirdman, Y. s. 51.20
 Hirdman, Y. s. 54.21
 Hirdman, Y. s. 53.22
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under 70-talet? Genom att undersöka hur vardagliga veckopressmotiv relaterar till sociala och 
kulturella förhållanden under en viss tid söker Torell omständigheterna som gjorde motivet så 
vanligt och självklart. Mannens placering i fåtöljen skall ses som en representation av hem, genus, 
äktenskap och familj under den då rådande tidsperioden snarare än varianter av ett visst motiv.  24
 Torell menar att motiven sällan syftar till att efterlikna det verkliga hemmet utan snarare är 
idealbilder av familjeliv under 50-talet i vilket fåtöljen skall symbolisera lugn och ro. Kvinnans roll 
är ofta vid sidan om i fart med att exempelvis duka bordet eller ta hand om mannen på andra sätt, 
kvinnan går eller står medan mannen sitter. Detta skall ses att kvinnan kreerar en behaglig miljö för 
mannen i vilken han önskar vistas och således kan koppla av. Kvinnans uppgift är att ta hand om 
hemmet medan mannen tillser att resurserna för detta existerar. Grundtanken ligger i 1800-talets 
borgerliga kvinnor som skulle skapa en behaglig atmosfär för sina respektive män så att dessa ej 
tillbringade kvällarna med sina manliga bekanta alternativt lämnade hemmet för gott. Idealet kom 
att förstärkas och bli normbildande med införandet av giftermålsbalken under 1920-talet där 
mannens roll föreskrevs som familjeförsörjare och kvinnans som hushållsarbetare.  25
 Journalistikdoktorn Gullan Sköld skrev sin avhandling ”Från moder till samhällsvarelse” 
vilken fokuserar på kvinnor i familjetidningen Året Runt från 1955 till 1995. Det främsta syftet med 
arbetet är att frambringa en bild av hur kvinnan och familjer speglades i Sveriges mest 
framgångsrika veckotidning efter andra världskriget. Faktorer som tas i beaktande är hur kvinnan 
och familjen kom att speglas, tolkas och formuleras.  En av huvudfrågorna lyder: ”Vilka 26
kvinnoroller finns gestaltade i tidningen och hur förändras dessa över tid?” Härvid möjliggör 
avhandlingen att bilden av kvinnans roll inom veckojournaler kan nyanseras och bidra till att 
eventuella orsaker bakom förändringar i genuspositionerna identifieras. Skölds undersökning 
sträcker sig under en lång tidsperiod, vilken också innefattar uppsatsens, och behandlar ett snarlikt 
ämne vilket gör att analysresultatet kan sättas i en större kontext avseende påverkan från exempelvis 
andra vågens feminism. Likaledes kan en bredare bakgrund byggas upp utifrån Skölds arbete. 
 Kari Andén-Papadopoulos är doktor i medie- och kommunikationsvetenskap och har 
författat rapporten ”Veckopressreklam i Sverige 1995 : maskulinitet, femininitet och etnicitet” vilket 
skrevs för konsumentverkets räkning då myndigheten ålades av regeringen att följa upp 
utvecklingen avseende diskriminerande reklam och lämna förslag på motverkande åtgärder. En 
skillnad tar avstamp i tidsperioden de olika arbetena behandlar, Andén-Papadopoulos huvudsakliga 
 Torell. s. 79.24
 Torell. s. 80-82.25
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syfte är att undersöka innehållet och värderingarna i sin samtida (1995) svenska veckopress med 
betoning på eventuell diskriminering. Således är tidsperioderna åtskilda men likväl återfinnes för 
uppsatsen intressant information i rapportens tidigare forskning och slutresultat. Andén-
Papadopoulos bakgrund är uppbyggd på en tidigare studie vilket omfattat svensk 
populärpressreklam mellan åren 1935-1984, utifrån detta framhåller hon att veckopressen 
genomfört en systematisk könsdiskriminering där kvinnor respektive män framställts på skilda och 
könsstereotypiska sätt. Exempelvis skildras männen ofta som socialt utåtagerande och aktiva inom 
politik och arbetsliv medan kvinnor intar en mer passiv, inåtvänd roll där de ideligen är glada, unga 
och sexiga. De sysslor kvinnorna ägnar sig år är alltsomoftast förknippade till hemmet, barnen eller 
personlig hygien.  27
  Sammanfattningsvis konstateras det i Andén-Papadopoulos rapport att den svenska 
veckopressen mellan 1935-1985 framställde kvinnor på ett tämligen ensidigt och konservativt sätt 
medan männen kom att gestaltas mer nyanserat. Här kan en återkoppling till denna uppsats ske, om 
reklamen har förhållit sig till genusstereotypiska normer mellan 1935-1984 torde kvinnlig 
representation i valda reklamprodukter vara överhängande och oförändrad. Sett till Andén-
Papadopoulos rapport väcks då en intressant fråga - om mannen under 1980-talet intar en mer 
”feminiserande” roll med fokus på hushållsarbete och barnomsorg, hur gestaltas detta? I de, 
dåvarande typiskt kvinnliga, produkter uppsatsen undersöker borde en högre manlig representation 
framträda på bekostnad av den kvinnliga. 
 Författarna Björn Eriksson och Gunnar Andréen har skrivit boken ” Ben-Get-Elsa och 
Doktor Berg: en skrift om könsroller i svensk populärpressreklam 1935 till 1984” och handlar om 
kvinnors plats i reklamen ur ett historiskt perspektiv. De genomför en komparativ undersökning där 
kvinnors faktiska villkor i Sverige jämförs mot den bild vilken samtida reklam förmedlade av dem. 
Publiceringen skedde till följd av det regeringsuppdrag som ålades Konsumentverket under våren 
1986 vilket behandlade könsdiskriminerande reklam. Undersökningen påtalar att kvinnlig 
representation är större inom reklam i allmänhet än övriga massmedier.  Den höga kvinnliga 28
representationen inom reklamen förknippar kvinnan alltmer med den privata konsumtionens 
domän  vilket de anser bekräfta ett genusstereotypiskt upplägg. Detta då kvinnans behov ej 29
 Andén-Papadopoulos, Kari. Veckopressreklam i Sverige 1995 : maskulinitet, femininitet och etnicitet. Rapport 27
1995/96:42. Vällingby: Konsumentverket, 1996. s. 7.
 Andrén, Gunnar. och Eriksson, Björn. Ben-Get-Elsa och Doktor Berg : en skrift om könsroller i svensk 28
populärpressreklam 1935 till 1984 . Vällingby: Konsumentverket, 1987. s. 12.
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sträcker längre än till familjen och ägnar sig därför åt sin närmsta omgivning medan mannen 
däremot intar en mer social plats då denne verkar utanför hemmet med vänner och arbetskollegor.  30
 Anja Hirdmans doktorsavhandling ”Tilltalande bilder” undersöker genusframställningen i 
tidningarna Veckorevyn och FIB-aktuellt vilket sker med hjälp av bildanalys. Utgångspunkt tas i de 
radikala 60- och 70-talen som kom att leda till nya idéer samt samhällsreformer i Sverige. Detta då 
äktenskap, familj och sexualitet kommer att diskuteras alltmer. En jämförelse sker sedan mot 1995 
för att utröna hur genusrollsdebatten och den sexuella frigörelsen har påverkat innehållet i de 
respektive tidningarna. Likheten mellan avhandlingen och denna uppsats är således slående där ett 
snarlikt källmaterial nyttjas, metoden utgörs av bland annat bildanalys och genusframställning 
ligger i fokus. Dock skiljer sig undersökningarnas tidsperioder åt. Nytta kan dras utifrån den 
bildanalys Hirdman har genomfört då metoden kan komplettera Roses och därav leda till ett mer 
korrekt resultat. Hirdman har således undersökt genusframställningen i sitt källmaterial med en 
metod vilken förhoppningsvis besvarat hennes frågeställningar och därav kan appliceras i viss mån i 
denna uppsats.  
 Andrén och Eriksson. s. 15.30
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2 Bakgrund 
Socialpolitiska reformer ledde under 1940-talet till folkhemmets början vilket under nästkommande 
decennium utvecklades alltmer under ledning av den styrande socialdemokratiska regeringen. 
Höjda pensioner och införandet av barnbidrag kom dock att föranleda skattehöjningar för att klara 
av reformerna vilket leder till en mer pragmatisk socialdemokratisk rörelse hellre än en ideologiskt 
styrd. Detta sker då olika fackförbund, staten samt näringslivet eftersträvar ökat samförstånd till 
följd av skattepålagan. Under 1950-talet ökar reallönen, konsumtionen samt produktionen vilket ger 
den offentliga sektorn ett uppsving. Resultatet blir ett folkhem som är sammankopplat med ekonomi 
samt ideologi och vars huvudkärna utgörs av familjen.  Familjen i sin tur är uppdelad avseende 31
arbetsroller där mannen svarar för den ekonomiska försörjningen och kvinnan för vården av 
hushållet, under 1950-talet råder hemmafruarnas tid. 
 Ett flertal länder belägna i Asien, Centralamerika och Afrika initierade efter andra 
världskriget  frigörelseprocesser vilka syftade till att lösgöra sig från de kolonialmakter som styrde 
nationerna. En medborgarrättsrörelse kom samtidigt att startas upp i USA där den afroamerikanska 
minoriteten, som  länge fallit offer för rasism, tog strid för sina rättigheter. Vietnamkriget fick under 
1960-talet miljontals människor världen över att sluta upp bakom och engagera sig i flertalet 
antikrigsorganisationer vilka arbetade för ett slut på konflikten.  32
 Den kamp för kvinnliga rättigheter i samhället som uppstod under 1960-talet var en föga ny 
företeelse då kvinnorörelser hade existerat tidigare och kämpat för frågor rörande exempelvis 
rösträtt, istället inleds det som sedermera blir känt under beteckningen ”andra vågens feminism”. 
Sprungna ur antikrigs- och medborgarrättsrörelsen kom åtskilliga nya kvinnogrupper att bringas till 
liv. Ett voluminös mängd kvinnor hade medverkat i tidigare organisationer och därmed uppnått god 
kunskap avseende skötseln av densamma, deltagandet kom dock ej att vara en blott positiv 
upplevelse då många kvinnor kom att bli diskriminerade på grund av sitt kön. En större 
medvetenhet om kvinnors tillbakasatta situation växte sig starkare till följd av ett inbäddat 
kvinnoförtryck i det amerikanska samhället vilket tidigare marginaliserats och osynliggjorts. Som 
konsekvens gick åtskilliga kvinnor från studentrörelsen samman år 1967 och startade en 
kvinnogrupp. Vid slutet av 1960-talet fick fenomenet spridning i landet och det återfanns tusentals 
snarlika grupperingar som etablerades vilka gick under samlingsnamnet WLM - Women´s 
Liberation Movement. Som inspirationskälla var WLM odisputabel och möjliggjorde att 
 Sköld. s. 79f.31
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kvinnogrupperingar spreds till världens alla hörn under 1970-talet. I Sverige uppstår exempelvis 
uppstår Grupp 8 1968 och Kvinnoligan 1970.  Samtidigt som diffusionen inträffade växte sig 33
arbetarrörelsen starkare och radikaliserades, detta tar sig uttryck i exempelvis arbetarrevolten i Paris 
1968 samt den svenska strejkvåg som initierades med 1969 års gruvstrejk i Malmfälten.  34
 Utifrån den samtida sociala, ekonomiska och politiska situationen kan perception kring en 
rörelses framväxt vanligen skapas och så är även fallet med den andra vågens feminism. De 
förändringar som skett i efterkrigstidens fotspår avseende bland annat kultur, samhälle och ekonomi 
hade en tydlig sammankoppling till uppkomsten av kvinnorörelser. Progressionen kom att vara 
tämligen ambivalent för kvinnor då de i allt större utsträckning lämnade hemmen till förmån för 
förvärvsarbete samtidigt som den rådande samhällsnormen förespråkade att kvinnan var ålagd 
främst hushållstjänster och barnskötsel.  35
 Under 1960- och 1970-talet kom svenska kvinnor till insikt i att samhällsstrukturen 
diskriminerade dem och många ansåg sig bli förnedrade mentalt och emotionellt. Detta var dock ej 
en ny företeelse då tidigare kvinnorörelser existerat sedan 1880-talet. 1965 påbörjades en 
abortutredning till följd av det höga antalet kvinnor som reste till Polen för att genomgå abort, 
ingreppet var förbjudet i Sverige och kom att bli en viktigt fråga eftersom det handlade om 
bestämmelserätt över den egna kroppen. Den undermåliga offentliga barnomsorgens konsekvens 
blev att kvinnor med barn till stor del enbart kunde jobba deltid vilket förklarar varför hälften av de 
förvärvsarbetande kvinnorna jobbade enligt detta upplägg - alternativet var att inte arbeta alls. Trots 
att kvinnor i allt större utsträckning börjat studera, kommit ut på arbetsmarknaden och blivit 
ekonomiskt självförsörjande, var erfarenhet från dessa sfärer föga positiv då de ofta möttes av 
diskriminering, trakasserier och fördomar. Lönen var ej heller jämställd vid lika arbete. Det negativa 
bemötandet kom dock att bli incitamentet att hitta nya strategier för att bekämpa samhället som till 
stor del byggde på manliga normer.  36
 De tidigare traditionella värderingar som rått kring sexualitet luckrades under 1960-talet upp 
alltmer, likaså ifrågasattes de genusstereotypiska köns- och familjerollerna. Uppsatsen ”Kvinnans 
villkorliga frigivning” skrevs 1961 av liberalen Eva Moberg och agerade startskott för 
könsrollsdebatten i Sverige, budskapet var att kvinnan förvisso hade uppnått frihet men på villkoret 
att hon fortfarande var huvudansvarig för barnens och hemmets skötsel. Påföljden blev att ”Grupp 
222” bildades av drygt 20 politiker, journalister och akademiker vilka önskade verka för 
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jämställdhet. Jämställdhetsgruppen räknas vanligtvis som en apostel för det jämställdhetsprogram 
den socialdemokratiska regeringen införde under 1970-talet.  37
 Andra vågens feminism uppkommer i en tid vilken kännetecknas av politisk turbulens som i 
sin tur föregåtts av stora omvälvningar avseende politik, kultur och sociala aspekter runtom i 
världen. De olika organisationerna, exempelvis antikrigs- och medborgarrättsrörelsen, vilka 
etablerades med  avsikt att genomdriva förändring inom vissa områden bidrog till att kvinnor erhöll 
stor kunskap om hur en rörelse skulle drivas och hur önskvärt resultat uppnås. Erfarenheten ledde 
till grundandet och spridning av kvinnoorganisationer från USA till internationell nivå.  
 Schmitz, Eva. s. 97.37
 16
3 Analys 
För att på bästa sätt svara på frågeställningarna sker analysen i kronologisk ordning där de för 
uppsatsen intressanta decennium presenteras. Resultatet som framkommer sammanfattas i slutet. 
Samtliga bilder funna i källmaterialet (40 stycken) kommer ej nyttjas utan 15 särskilt intressanta har 
valts ut. Det kommer dock ske viss återkoppling till övriga bilder vilka återfinnes bland bilagorna. 
Antalet utvalda bilder är följande: 1955 - fyra stycken, 1965 - tre stycken, 1975 - fyra stycken samt 
1985 - fyra stycken. Utrönande av den första frågeställningen är av väsentlig vikt för uppsatsens 
resultat. Om det ej skett en förändring avseende genus i marknadsföringen föreligger ej möjlighet 
att de två återstående frågeställningarna kan besvaras då de baseras på tesen att så har skett. Genom 
bildgranskning av veckojournalerna skapas en perception kring den grafiska utformningen av 
utvalda reklamprodukter och den genusrepresentationen därtill vilken kan komparera 1955 mot 
1985. 
3.1 1955 - Husmödrarnas tid 
Sverige upplever på 1950-talet stora framgångar med hänsyn till ekonomins uppgång, folkhemmets 
expansion och att välfärdsstatens hand sträcker sig över allt fler människor. Det fanns goda utsikter 
om framtiden vilket skänkte optimism till befolkningen, likaså ansåg många att vetenskapen och 
tekniken hade goda möjligheter att utvecklas och infrastrukturen förbättras. Sammantaget präglas 
detta decennium av lönehöjningar, inflation och högkonjuktur.   38
 Den borgerliga familjeideologin vilket växt fram under 1800-talet hade vuxit sig allt starkare 
och blivit norm vid mitten av 1900-talet. Hemmets praktiska och estetiska ansvar förväntades åligga 
kvinnan och mannen tillse att medlen för detta fanns tillgängliga. Enligt Torells bildundersökning 
om män sittandes i fåtöljer förklaras fenomenet med att detta representerar att kvinnan löst sin 
uppgift. Då mannens ansvarsområde låg utanför hemmets sfär porträtteras han sällan aktiv i hemmet 
och fåtöljen kan därför ses som en trivsam plats i vilken mannens sittande representerar ett 
fullbordat hem. Kvinnan har således uppnått målet med sitt hushållsarbete.   39
 Att den borgerliga familjeideologin vilken rådde under 1950-talets folkhem skulle 
reflekteras i samtida veckopress förefaller tämligen riktigt.  Om utgångspunkt tas i att kvinnan hade 
en traditionell plats i hemmet där hon vårdade bostaden och sitt yttre i väntan på mannens 
hemkomst från arbetet får förstnämnt kön en ganska isolerad roll. En stor del av veckopressens 
annonser är hygienprodukter vilka främst nyttjas i avskildhet och då det är kvinnan som i första 
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hand använder dessa produkter  förstärks uppfattningen om genusstereotypisk arbetsfördelning 40
inom kärnfamiljen vilket således kan förklara representationen av kvinnor inom produktkategorin. 
  D e t t a v i d i m e r a s v i d 
granskningen av den första bilden som är 
tagen från Hemmets Journal nr. 37. 
Annonsen återkommer vid flertalet 
tillfällen i både nämnd tidskrift och 
Allers. På bilden syns en sittandes ung 
k v i n n a k l ä d d i n a t t l i n n e o c h 
silkesstrumpor vilka hon berör lätt med 
händerna. Hon är sminkad och ler mot 
åskådaren vilket för tankarna till en 
samtida pinuppa då framställningen  60 år 
senare framstår som tämligen sexistisk.  41
Kvinnan tar en stor plats i annonsen och 
den verkliga produkten, det kombinerade 
disk- och tvättmedlet VEL, är placerat 
strax nedanför henne till vänster i ett 
betydligt mindre format. Vid en närmare 
granskning av förpackningen syns 
ytterligare en kvinna som iklädd en 
serveringsdräkt pekar uppmanande mot en text vilken framhäver VELs högeffektiva rengöringskraft 
för vissa produkter. Annonsens huvudtext önskar förmedla att VELs skonsamma tvättmedel tillåter 
att även de ömtåligaste kläder kan rengöras i en tvättmaskin då blekmedel saknas. Den lättklädda 
damen i annonsen skall eventuellt konfirmera detta påstående då hon är klädd i tygmaterial som är 
tämligen skört. Detta antagande förstärks då textfrasen ”Är det inte underbart att ta på sig rent och 
lent under?” förkommer i annonsens första stycke. Om utgångspunkt tas i att det var vanligare för 
kvinnor än män att använda plagg av ömtåligare material, enligt rådande dikotomi , kan hennes 42
plats i reklamen enklare förstås. Som tidigare nämnts framgick en kvinna iklädd serveringsdräkt på 
produktförpackningen i annonsen. Även hon tycks vara i god fysisk form, sminkad och håret lagt. 
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Hennes uppmanande kroppshållning då hon pekar mot förpackningens text kan vara att få 
konsumenten att ta till sig VELs fördelar och därmed köpa produkten. 
 Gillian Rose skriver att fotografier i många reklamannonser till stor del bygger på att 
framställa människor så att de symboliserar vissa kvalitéer för åskådarna. Kvalitéerna är att likställa 
med personernas kroppsframställning vilka kan variera beroende på vad annonsen önskar sälja.  43
Det återfinns en checklista i boken vilken är till nytta för att identifiera vad kropparna önska 
förmedla. Vid applicering på bilden framträder att de båda kvinnornas fysiska utseende 
symboliserar skönhet och därmed skall konsumenten lockas till att införskaffa produkten som 
möjliggör att dessa personer kan framstå lika vackra som kvinnan i reklamannonsen. En av 
punkterna i listan berör genusframställningen, här menas att annonser till stor del bygger på 
genusstereotypiska framställningar där män ofta är driftiga, rationella och rör sig i omvärlden när 
kvinnor istället är emotionella, passiva och verksamma innanför hemmets väggar.  44
 Den genusstereotypiska framställningen av kvinnor kan i ovanstående annons bekräftas. 
Kvinnan vilken är iklädd sin serveringsdräkt har till arbetsuppgift att sköta om tvätt samt disk och 
uppmanar därför konsumenten att välja samma produkt som hon. Den andra kvinnan utgör ett 
skönhetsideal  vars huvudsyfte är att genom sitt lättklädda yttre mana kvinnor att inhandla VEL. 45
 Den andra annonsen syftar till att marknadsföra tvättmedlet Surf och är tagen ur Hemmets 
Journal nr. 24 och återkommer, likt föregående annons, flertalet gånger under året i både nämnd 
veckopress och Allers. Den genusstereotypiska framställningen av kvinnan är märkbar vid en första 
anblick av bilden. Det gestaltas två personer av kvinnligt kön i hemmiljö, en äldre som bedöms vara 
kring 30 år gammal samt en yngre flicka om cirka 12 år, den äldre kan därför antas vara husmodern. 
Hon viker lakan vilka nyss har blivit tvättade, hennes utseende är attraktivt då hon utöver sin slanka 
kropp har stiliga ansiktsdrag, fint hår, smycken samt är sminkad. Annonstexten låter förmedla att 
rena lakan är en fröjd, denna uppfattning är hon medveten om delas med åskådaren då hon ställer ett 
flertal retoriska frågor som slutligen mynnar ut i att önskvärd renhet uppnås med Surf. Precis 
bredvid husmoderns finns en textruta som lyder ”Rent som aldrig förr - och lättare än någonsin!”. 
Det intressanta är dess placering mellan modern och flickan vilken gör att den påminner om en 
pratbubbla, kan det vara ett uppmanande budskap från stor till liten? Båda personerna på bilden är 
glada och de har ögonkontakt med varandra, flickan håller upp en liten klänning vilken kan vara 
avsedd för en docka. Genom att göra så påvisar flickan och hennes känslouttryck att klänningens 
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renhet kan föranledas till Surf, på bilden förklarar 
modern plaggets fläckfrihet med valet av tvättmedel. 
Likaledes kan även hennes egen framtid som mor 
och husmoder befästas. 
 Samspelet mellan moder och barn kan även 
ses som en bekräftelse av dikotomin enligt Hirdmans 
teori. Genus konstrueras då barn föds och förs in i en 
kulturell tankefigur där män beter sig på ett viss sätt 
och kvinnor efter ett annat, genom aktiv påverkan 
från barnsben skapas en uppfattning om hur 
personen skall agera inom ramen för sin genusroll. 
Arbetsfördelningen mellan könen är en tydlig 
manifestation som inte enbart åtskiljer könen utan 
även förstärker och legitimerar förfarandet.  Det 46
finns enligt Habermas ett socialt och kulturellt 
gemensamhetssystem i utvecklade samhällen vilket 
bidrar till att gemensamma erfarenheter dras, 
subjektiva upplevelser delas och normer sättas, så 
sker i tre steg som Hirdman applicerat på sin 
genusteori. De är: 
• Kulturell överlagring - tankefigurerna, arvet från tidigare generationer. 
• Social integration - uppdelning via exempelvis arbetstjänst och institutioner. 
• Socialisering -  direktpåverkan, förmanande tal från föräldrar och liknande.  47
Utifrån dessa tre punkter bildas teorin om genuskontrakt som på ett mycket konkret sätt anger hur 
respektive kön skall agera mot varandra under olika situationer. Likaså vad de skall ägna sig åt. 
Genuskontrakten ärvs över generationsgränserna då en stor påverkan från föräldrarna utgör grunden 
för skapandet av genus, fadern lär sonen och modern lär dottern.  Vid en återblick på föregående 48
bild framträder en överlåtelse av genuskontraktet från en generation till en annan tämligen klart, 
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modern är aktiv med att skola sin dotter i tvättens konst. Inga män finns heller representerade i 
närheten vilket tydliggör den rådande dikotomin avseende hushållstjänster under 1950-talets 
Sverige. 
 Vid en granskning av produktreklamen för rengöringsmedlet 
Klara som inte var avsett enbart för tvätt- och diskmedel utan 
även för rengöring av övriga ytor i hemmet framgår det tydligt 
vem i hemmet varan antas var ämnad för. Annonsen 
återkommer i Allers flertalet gånger under året om än i lite olika 
tappningar där skillnaden utgörs av att den nedersta bilden 
antingen förespråkar rengöring av badrum, trapphus eller 
tvättning av målning. De tre gemensamma faktorerna disk, tvätt 
och kvinnan som motiv kvarstår. 
 I annonsen till vänster är samma kvinna gestaltad tre gånger. 
Hennes anlete är på samtliga bilder vackert då hon har sminkats 
och gjort iordning håret. Blicken är fäst mot betraktaren på den 
första och sista bilden vilket skapar uppfattningen om att texten 
under respektive bild förmedlas i talspråk till konsumenten. 
Den mittersta illustrationens text förtäljer att Klara lämpar sig 
väl till fintvätt av plagg av ömtåligare karaktär såsom blusar, 
underkläder och nylonplagg. Här skådar kvinnan ej mot 
betraktaren utan tycks ha blicka mot den inflikade 
produktförpackningen alternativt nedåt. Handen är uppförd till 
håret och hon tycks nästan ligga ned på sidan iklädd ett plagg 
av tunt material, kanske ett nattlinne, vilket framställer henne 
annorlunda mot de två andra fotografierna. De två övriga 
bilderna sätter kvinnan i en kontext där hon är aktiv med att 
vårda hemmet vilket, att döma av hennes min, hon är nöjd med vilket kan förstås som att 
husmodern finner en arbetsglädje och stolthet i sitt göromål. I texten under framgår det att stor- och 
veckostädningen inte behöver utgöra en belastning samt att de hårt smutsade attiraljerna lätt kan 
rengöras då Klara är mycket effektivt. Det är således en ickefråga om mot vem i hemmet varan 
marknadsförs - kvinnan. Detta stämmer överens med Torells undersökning som till del behandlar 
framställningen av kvinnor i svensk veckopress under 1950-talet. De förekommer främst i rollen 
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som hemmafru, maka eller husmoder och där det största ansvarsområde var skötseln av hemmet då 
mannen jobbade.   49
 Normalbilden av 1950-talets reklam för tvätt- och diskmedel tycks vara ytterst 
genusstereotypisk där produkterna avbildas med någon form av kvinnlig person vilken är sysselsatt 
med att ägna sig åt hushållsnära arbete - disk, tvätt, men också matlagning vilket nästa illustration 
visar. Att män förekommer i produktreklamen sker ej och styrker därmed teorin om en styrande 
norm i samhället med en strikt uppdelning av arbeten 
baserad på könslig tillhörighet.  50
 Annonsen till höger är tagen ur Hemmets 
Journal nr. 37 och påtalar tvättmedlet Radions 
fördelar, men oaktat om varan som marknadsfördes 
var tvättmedel lyckades illustratören avbilda två 
kvinnor i en annan genussterotypisk sysselsättning - 
bakning. Den ena kvinnan som tycks vara i 30-års 
åldern står upp iklädd ett vitt förkläde samtidigt som 
hon håller en bunke med ena handen och en visp i 
den andra. Hon ler med blicken riktad mot sin 
medhjälpare. Den andra personen upplevs vara några 
år yngre och är sysselsatt med att kavla ut en deg på 
bordet. Hon betraktar den äldre kvinnans förkläde 
med beundran i minen. Betraktaren blir härvid en 
osynlig åskådare vilken betraktar skeendet ur ett 
anonymt perspektiv.  Gemensamma faktorer förutom 51
kökstjänsten är att båda har smala figurer och antas 
ha lagt ner tid på att ordna håret. Annonstexten 
upplyser åskådaren om att det enbart finns ett sätt att 
få riktigt vit och mjuk tvätt - använd Radion. De 
plagg vilka blivit hårt nedsmutsade utgör inget hinder 
för produkten då allt upplöses. Illustrationen är 
t ä m l i g e n s p ä n n a n d e d å d e n p å v i s a r a t t 
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produktreklamen inte nödvändigtvis behövde beröra det direkta användningsområdet utan kunde 
sättas in i andra kvinnodominerade genusstereotypiska sfärer. 
3.2 1965 - En värld i förändring 
Från ett tryggt 1950-tal kastas världen under påföljande decennium in en tid som präglas av 
förändring inom politk, kultur och samhälle vilket får långdragna konsekvenser för stora delar av 
befolkningen i västvärlden. En tidigare uppfinning som under årtiondet tar en central plats i dessa 
reformer är televisionen.  Enligt Andrén och Eriksson skiljer sig detta massmedium från övriga, till 52
vilka veckopressen tillhör, då det häri var en betydligt högre manlig representation kontra 
exempelvis den kvinnodominerade annonsreklamen i allmänhet.  I den utrikespolitiska 53
rapporteringen följdes händelser såsom Vietnamkriget, Parisupproret och Medborgarrättsrörelsen i 
USA vilket förmedlade tankar och idéer på ett sätt som tidigare ej varit möjligt. Vid kontakt med 
krigets fasor via olika medier valde många människor att engagera sig i antikrigs-organisationer. 
Martin Luther Kings tal ”I Have a Dream” berörde människor världen över och synliggjorde den 
rasism vilken den afroamerikanska befolkningen dagligen bemöttes av. Televisionen bidrog till de 
förändringsprocesser världen genomgick under 1960-talet då rapporteringen lät människor ta del av 
händelser och utifrån det skapa sig en uppfattning om dem. Personerna som kom att vara främst 
drivande för olika reformer var ungdomar, inte sällan studenter. Sammantaget blir konsekvensen att 
en allmän radikalisering växer sig starkare i det svenska samhällsklimatet mot slutet av 60-talet.  54
 Under 1960-talet återfanns en brist på arbetare inom barn- och äldreomsorg samt sjukvård  i 
Sverige, enligt samtida normer kring kvinnlighet ansågs tjänsterna väl lämpade för kvinnor då 
många besatt kunskap samt erfarenhet vilken kunde relateras till anställningarna. Även 
arbetstillfällen inom industri, utbildning och service kom att locka vilket resulterade i att antalet 
förvärvsarbetande kvinnor ökade markant under decenniet.  Situationen som uppstår till följd av en 55
ökad kvinnlig representation på arbetsmarknaden är tämligen ambivalent eftersom rådande 
samhällsnorm förespråkade att kvinnans främsta plats var i hemmet där hushåll och barn skulle 
omhändertas. Resultatet blir att hälften av de kvinnor vilka arbetade utanför hemmet kom att få göra 
detta på deltid. Det fanns helt enkelt inte ett tillräckligt väl utbyggt samhällsstöd för att hemmets 
förpliktelser kunde förskjutas under arbetsdagen.  56
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 Den första bilden vilken är från Hemmets 
Journal nr. 36 påvisar föga skillnad från föregående 
d e c e n n i u m s p r o d u k t r e k l a m a v s e e n d e 
genusframställning. Betraktaren möts av en leende 
kvinna som tittar rakt mot åskådaren - budskapet är 
riktat till dig då leendet önskar öka knyta 
samhörighet mellan åskådare och subjekt.  57
Klädseln är antagligen vardagligt med en vit 
långärmad tröja och ett förkläde. I huvudhöjd håller 
hon produkten som marknadsförs, diskmedlet 
Klara, vars förpackning är tämligen prosaisk att 
beskåda då enbart produktnamnet framgår med den 
tillhörande texten ”Full effekt disken igenom!”. 
Detta har dock livats upp genom att färglägga den 
röd till skillnad från övriga annonsen som är 
svartvit bortsett från ett par punkter och sträck. 
 I annonstexten framgår inte enbart Klaras 
fördelar vid diskning utan det ställs även en fråga 
till betraktaren - ”Har Ni mycket disk att ta hand 
om varje dag?”. Om så är fallet kommer diskmedlet 
utgöra stor glädje med dess rengörande kraft. Det intressanta i textfrasen är ordvalet ”Ni” vilket 
syftar till att minska gapet mellan betraktaren och mediumet  och alluderar att åskådaren har 58
problem med smutsig disk. I kombination med kvinnans blick och klädsel kan det antagas att 
personen som har bekymret är en annan kvinna. Formuleringen kan i senare tid innefatta hela 
familjen men under 1960-talet skall ”ni” läsas som ”du”. Betraktaren skall således kunna identifiera 
sig själv och sin situation med kvinnan på bilden och därmed köpa produkten.  59
 Denna framställning går igen i den andra annonsen nedanför som också är hämtade ur 
Hemmets Journal där tvättmedlet Surf åter gör entré. Bilden visar en stående kvinna vilken håller en 
stor, lätt framåtlutad, tvättkorg framför sig så att betraktaren skall kunna se den rena vikta tvätten 
däri. Bakgrunden är relativt neutral med blåa väggar, ett gråaktigt golv samt en installation till höger 
 Hirdman, A. s. 49.57
 Hirdman, A. s. 46.58
 Qvarsell. s. 15.59
 24
i vilken det ser ut att finnas vikta lakan, kanske del av en mangel eller förvaringsskåp? Kvinnan är 
iklädd en vit kortärmad blus med en blårandig klänning alternativt förkläde över och hennes fysiska 
form består av en smärt figur, vackra anletsdrag samt ett välputsat yttre.  
 Det finns text både i övre samt nedre 
högra hörnet i annonsen där det översta 
förtäljer att Surf nu är bättre än någonsin, 
härvid fångas åskådarens uppmärksamhet om 
att någonting har skett med den kanske av 
betraktaren tidigare använda produkten. Den 
nedre texten låter meddela att tvättmedlet inte 
enbart efterlämnar den vitaste och renaste 
tvätten utan även bevarar färgen hos kulörta 
plagg samt fungerar utmärkt till skörare 
material. ”Hur Ni än tvättar är Surf det rätta” 
förmäls och återigen är ”Ni” i fokus, uttrycket 
kan innebära att annonsen anspelar på familjen 
som helhet där exempelvis mannen ser 
annonsen, relaterar till sin familjs tvättrutiner 
och därefter köper produkten för att underlätta 
arbetet hemmavid. Detta ter sig föga troligt då 
den påföljande texten belyser att oaktat om Ni nyttjar Surf till disk, allmän rengöring alternativt 
maskin- eller handtvätt kommer resultatet vara till fyllest. Enligt 60-talets norm var dessa sysslor 
främst ålagda husmodern och därför är det mer plausibelt att annonsen, likt föregående, önskar 
skapa en samhörighetskänsla med henne. Detta förstärks av kvinnans blick vilken är riktad mot 
betraktaren samt leendet som verkar inbjudande och påvisar varans positiva effekt för 
tvätteriverksamheten. 
 Under början av 1960-talet tog en liberal genusrollsdebatt form i det svenska samhället 
vilken initierades av bland annat Eva Mobergs uppsats ”Kvinnans villkorliga frigivning” där hon 
påtalade att kvinnor förvisso var fria så länge de förstod att huvudansvaret avseende skötseln av 
hem och barn var ålagda dem. Under decenniet kom alltfler kvinnor i kontakt med arbetslivet då en 
växande skara valde att förvärvsarbeta och således blev ekonomiskt självförsörjande samt 
utvecklade den egna kompetensen. Vid kontakt med sfären utanför hemmet upplevde många 
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kvinnor diskriminering på grund av sin könstillhörighet  vilket gav kraft till den så kallade 60
”kvinnofrågan” som uppstod till följd av Mobergs arbete. Vid mitten av 60-talet talet kom namnet 
att ändras till ”könsrollsdebatten” och behandlade både kvinnans familje- och samhällsroll utifrån 
betydelsen av individuella genusrelationer samt reformpolitik. Det var således inte enbart kvinnan 
som stod i fokus utan samspelet mellan de olika könen där synen var mer reformatorisk och liberal 
än revolutionär.  Debatten tar sig uttryck i bland annat veckopressen Damernas värld där 61
äktenskapets bestånd, och hemmets sammanhållning och trivsel kunde ökas om man hjälptes åt i 
hushållet. Likaså börjar kvinnan oftare att avbildas i sin yrkesroll i tidskrifterna.  62
 I politiken märks den växande genusrollsdebatten av i valrörelsen 1964 då olika partier 
framlägger sina åsikter där dessa varierade från radikala till konservativa beroende på 
partitillhörighet; folkpartiet, kommunisterna och socialdemokraterna framlägger dock de mest 
progressiva förslagen. Sistnämnt parti upprättade ett program på sin kongress vid namn ”Kvinnans 
jämlikhet” redan samma år. De kom till insikt att om en värderings- och attitydförändring, avseende 
mäns och kvinnors roller, hos ett helt folk skulle kunna genomföras krävdes omfattande 
reformationer.  År 1965 har diskussionen dock ej hunnit få någon större genomslagskraft i den 63
veckopressreklam uppsatsen behandlar vilket blir tydligt vid granskningen av bilderna.  
 Nedanstående illustration är tagen från Allers nr. 49 och är en reklamannons för diskmedlet 
Yes. Härvid framgår att den genusrollsdebatt som initierades 1961 ej har fått effekt avseende 
hushållets genusstereotypiska arbetsfördelning i produktreklamen. 
 Bildens rubrik lyder ”Så lena händer som mammor vill ha -har mammor som diskar med 
Yes” och ackompanjeras ovanför av ett fotografi på två personer av kvinnligt kön - ett barn runt 
10-12 år och en medelålders vuxen. Den äldre personen står upp och stryker med sin ena hand mot 
barnets kind samtidigt som den andra armen löper kring flickans nacke på ett stelt sätt, stelheten 
uppfattas utifrån hennes hands placering - rakt ut i luften med fingrarna samlade. Anledningen till 
kroppsställningen bör vara vigselringen vilken framträder mycket tydligt, utifrån denna kan 
åskådaren dra slutsatsen att hon är gift och husmoder. 
 Kvinnan är klädd i en blå mönstrad kortärmad blus samt ett vitt förkläde, hon är sminkad, 
har vackert hår samt kollar kärleksfullt på flickan i famnen. Denne ler och sneglar upp mot 
husmodern samtidigt som hon greppar hennes vigselringsförsedda hand för att nästan visa upp den 
mot åskådaren. Barnet är klätt i ett blågrönrutigt plagg vilket kan förmodas vara en klänning, håret 
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är lockigt vilket framställer henne nästan som en samtida docka. Bakgrunden är en blå vägg men 
förgrunden är desto mer intressant 
då de står vid en diskbänk i rostfritt 
stål, till höger finns en rad tallrikar, 
bestick och glas staplade på 
varandra. Betraktaren kan utifrån de 
bägge personernas position och 
förekomst på bilden anta att de 
hjälps åt med disken - modern har 
diskat och flickan torkat och/eller 
staplat servisen. Omfamningen ses 
som att modern berömmer barnet för 
ett väl genomfört arbete där 
sistnämnds njuter till följd av de lena 
händer Yes gett kvinnan. 
 Att det är en husmoder som 
gestaltas på bilden vidimeras av 
texten nedanför annonsens rubrik. 
Här framgår det att mammors 
händer skall vara lena så att mjuk 
trygghet och smeksam lek kan 
skänkas, denna lenhet kan dock försvinna vid nyttjandet av andra diskmedel och därför har hon nu 
gått över till Yes. Dess rengörande kraft kan till och med få bort läppstiftsmärken utan större 
ansträngning. Annonsens målgrupp framträder således på ett mycket tydligt sätt, nämligen 
husmodern. Diskexercisen är ålagd henne och det nya diskmedlet kommer bidra till att hon har 
fortsatt lena händer vilka ömt kan vårda hemmets barn. Hirdmans teori om genuskontrakten som 
ärvs från generation till en annan  framträder väldigt tydligt på fotografiet då barnet upplevs 64
antingen ha deltagit i diskverksamheten alternativt beskådat det. Flickan kan då dra lärdomen att 
Yes diskmedel är det som hon skall nyttja när arbetsbördan tillfaller henne.  
 1968 skedde en stor förskjutning i den svenska genusrollsdebatten. Många kvinnor som 
tidigare hade varit aktiva i den nya vänstern kom till insikt om att den socialism som eftersträvades 
 Hirdman, Y. s. 54.64
 27
gick dåligt ihop med kvinnokampen.  Ett par kvinnor vilka sammanstrålade på ett flertal 65
könsrollsseminarier i Uppsala ledda av Karin Westman Berg under 1967-1986 menade att den 
genusrollsdebatt som fördes ej förstod djupet av det inbyggda kvinnoförtrycket i samhället. Med 
seminarierna som inspiration påbörjades en organisering vilken mynnade ut i ”Grupp 8”, namnet 
kom till följd av att det dels var åtta kvinnor som startade den och dels att så skedde den åttonde maj 
1968. En del av kvinnorna hade erfarenhet av att vara verksamma inom både arbetslivet och 
hemmet vilket innebar att de besatt erfarenhet kring problematiken att kombinera dessa två sfärer, 
dock var samtliga kvinnor förvärvsarbetande och mellan 30-40 år gamla. Organisationen bildades i 
Stockholm och med den var grunden lagd för den nya nationella kvinnorörelsen.  66
 Det bestämda teoretiska syftet var att den analys som traditionell marxism gjort på 
kvinnoförtryck skulle reformeras samt kompletteras, så skulle ske genom att inte enbart belysa 
produktionens betydelse för samhällsutveckling utan även reproduktionens. Ett strukturellt förtryck 
identifierades genom de individuella erfarenheter kvinnor uppnått från samhällslivets och hemmets 
domäner, dessa betraktades som gemensamma och skulle bekämpas. Ett första steg var att 
undersöka hur kapitalismens och de patriarkala strukturerna påverkade kvinnans medvetande. 
Genom att applicera flertalet delar från psykologi, psykoanalyser och marxistsociologi skapades en 
internaliseringsteori vilken förordade att kvinnors negativa självuppfattning utgick ifrån det 
medvetande som de samhälleliga och kulturella föreställningarna skapade. Medvetandet 
konstruerade utifrån kroppsideal, sexuell objektifiering samt rollen som maka och moder.  67
 Den ökade medvetenheten om strukturella orättvisor för kvinnor i samhället märks även av i 
veckopressen. Sköld skriver i sin avhandling att en tydlig förändring sker avseende läsarspalterna i 
veckotidningen Året Runt 1968, en problematisering av kvinnors framställning som sexobjekt samt 
deras situation i samhället och hemmet framträder alltmer. Vid årtalet är det inte längre självklart att 
den gamla genussterotypiska arbetsrollsfördelningen i hemmet skall följas, en ökad frihet för 
individen har infallit till följd av genusrollsdebatten, högkonjuktur, förbättrad studiemöjlighet samt 
ökad arbetsmarknad för kvinnor. Diskussonen som följer i läsarspalterna berör bland annat 
problematiken mellan att vara arbetsutövande kvinna samt moder då det sociala stödet avseende 
barnomsorg inte gynnande de förvärvsarbetande kvinnorna i tillräcklig utsträckning.  68
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3.3 1975 - Männens intåg 
De kvinnorörelser som startades upp i slutet av 1960-talet kom under påföljande decennium att 
förändras då de frångick den tämligen liberala genusrollsdebatten till förmån för en mer 
radikaliserad. De tidigare diskussionerna vilka handlade om reformpolitik och betydelsen av de 
individuella genusrelationerna för kvinnans samhälls- och familjeroll förstärktes upp med teorier 
om inverkan från patriarkala och kapitalistiska sociala strukturer. Dessa hade negativ inverkan på 
kvinnans belägenhet.  Radikaliseringen går att urskilja i exempelvis programförklaringen Grupp 8 69
presenterade år 1970 där följande utläses ”en av våra viktigaste uppgifter är att göra kvinnan 
medveten om sitt eget förtryck och att tillsammans med männen arbete för ett socialistiskt samhälle 
fritt från utsugning och förtryck”.  Samma höst bildades ytterligare en kvinnogrupp, denna gången 70
i Lund, som fick namnet Kvinnoligan. I grunden var den tämligen lik Grupp 8 då de diskuterade 
snarlika frågor såsom marxism, kvinnokamp samt kvinnoförtryck. Att det var ett fåtal kvinnor, 
varav några sedan tidigare varit aktiva i lokala vänsterorganisationer, som gick samman utgjorde 
ytterligare en likhet. En av medlemmarna hade under en resa till USA kommit i kontakt med WLM 
och insamlat information och material vilket resulterade i en omorganisering till mindre basgrupper 
där olika frågor diskuterades. Syftet var att höja medvetandet hos kvinnorna i samhället och ämnen 
såsom relationen till män, sexualiseringen av kvinnokroppen och könsrollspräglingen debatterades. 
De egna erfarenheter kvinnor hade blev härvid politiskt laddat och utvecklades till den paroll från 
70-talets kvinnorörelse vilken löd ”Det personliga är politiskt”.  71
 I produktreklamen från 1975 går det att se en viss förändring gentemot föregående 
decennier. Tvättmedlet Jör marknadsförs förvisso enbart kvinnor men framställningen av dessa har 
förändrats dramatiskt där åldern varierar markant, alltifrån barn och ungdomar till pensionärer finns 
representerade (se bilaga 3). De kvinnor som faller inom samma ålderspann som 1950- och 1960-
talens husmödrar presenteras annorlunda där den genusstereotypiska kvinnorollen är frånvarande.  
 Nedanstående bild är tagen från Hemmets Journal nr. 49 på vilken två kvinnor i 30-års 
åldern framträder där båda är klädda i likadana kläder, har likartad frisyr och ansiktsform vilket 
föranleder en misstanke om att dessa är tvillingar. Tvättmedelsreklamen har nu flyttat ut ur 
tvättstugan och in i en lummig miljö, kanske ett rekreationsområde, där de båda kvinnorna sitter på 
en parkbänk. Undertill är de klädda i en svart kjol alternativt byxor där ett utpräglad pressveck 
skönjs framtill, benen har de i kors och ingen hud är synlig förutom på händer och i ansiktet. En 
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svart långärmad tröja med tämligen hög krage kompletteras av en gul jacka som påminner om en 
kavaj. Valet av kläder gör att dessa kvinnor kan förmodas vara förvärvsarbetande inom exempelvis 
serviceområdet då klädseln är väldigt neutral och proper. 
 Den ena kvinnan har placerat sina 
händer i knät, har en förnöjd min och 
blickar mot åskådaren. Den andra betraktar 
hennes kavaj med ett lätt leende och för 
upp sin högra hand i en nästan pekande 
gest. Annonsens rubrik lyder ”Vilken jacka 
är ny och vilken är tvättad i Jör?” och 
kompletteras med en mindre text där det 
framgår att den ena jackan är ny och den 
andra har blivit tvättat med tidigare nämnd 
produkt. Genom att nyttja Jör skall således 
klädernas färg bevaras på ett sådant sätt att 
de kan likställas med likadana nyinköpta 
plagg.  
 Vad annonsen härvid önskar 
förmedla är annorlunda mot exempelvis 
60-talet där husmodersidealet nyttjades för 
att skapa en samhörighetskänsla med 
konsumenten och därmed öka försäljningen. Vid åsynen av Jörs produktannons kan förvisso en 
samhörighetskänsla önskas uppnå men på ett annat tillvägagångssätt. Texten frågar inte längre om 
konsumenten har problem med att få sin disk eller tvätt ren utan önskar utreda om en skillnad 
mellan de två jackorna kan identifieras. Fokus flyttas således från konsumentens problem till 
förmån för konkret resultat. Förskjutningen förstärks av bilden då det kan antagas att de två 
kvinnorna vilka vilar på parkbänken är förvärvsarbetande och således inte en husmoder fast i en 
tvättstuga. Genom att den ena kvinnan söker ögonkontakt med åskådaren skall dennes 
uppmärksamhet fångas, frågan läsas samt besvaras och slutsatsen bli att Jör behåller färgen på 
kläderna.  
 Att tvättmedelsreklamen fortfarande riktas till kvinnor kan misstänkas vid granskning av de 
övriga annonserna Jör lanserade. Vilket tidigare nämnts framträder enbart kvinnor som modeller, 
oaktat åldern på dessa leder överrepresentationen till tron att så skedde för att skapa en 
 30
samhörighetskänsla med betraktaren. Om syftet var att locka köpare från både könen torde en högre 
manlig representation ha infunnit sig. 
 Vid mitten av 70-talet är kvinnorörelserna ytterst aktiva och bekämpar gamla 
genusstereotypiska arbetsroller. Detta är dock inte märkbart i Allers nr. 36 då en kvarleva från 
hemmafruepoken kan urskönjas. Med rubriken ”Hur jag var otrogen mitt vanliga tvättmedel och 
lärde mej vad rent och fläckfritt är” söks betraktarens uppmärksamhet. Vid anblicken av annonsen 
framträder en kvinna som är placerad över 
hälften av arealen, hon står upp och håller 
en rutig skjortas krage utsträckt mellan 
händerna. Kvinnan framställs ej, till motsats 
från 1950, som ett skönhetsideal utan ser 
någorlunda alldaglig ut då hon har på sig en 
rutig klänning, håret är normalt och föga 
smink har nyttjats. Hennes kroppsställning 
låter avslöja att åskådaren skall notera hur 
ren skjortan blivit av Bio Luvils tvättmedel 
då denna hålls upp samtidigt som hon 
leendes söker ögonkontakt.  
 Att kvinnan sköter tvätten i hemmet och 
har gjort så under en lång tid bekräftas av 
textinnehållet i annonsen där hon låter 
påtala att hon tidigare nyttjat samma 
tvättmedel under många år men nu valt att 
testa en annan produkt vilken upplevs som 
bättre. På en mindre bild uppe i vänstra hörnet syns kvinnan hälla ner Bio Luvil i tvättmaskinen, 
hon är således i full färd med att tvätta vilket hon gör med ett leende. Annonsen målgrupp 
framträder därav väldigt tydligt - kvinnan i hushållet. Genom att belysa hennes tidigare val av 
tvättmedel önskar annonsören nå de konsumenter vilka sedan lång tid tillbaka väljer 
konkurrenternas varor. Att få betraktaren att byta sker genom att låta denne identifiera sin egen 
situation med kvinnans på bilden, båda har under en längre tid skött tvätten och använt andra 
produkter.  
 I nr. 23 av Hemmets Journal kan något annorlunda skådas då två män tar plats i 
produktreklamen för tvättmedlet Via. I en stor annons vilken sträcker sig över båda sidorna syns en 
 31
man stående i förgrunden, rakt bakom honom är fyra tvättmaskiner placerade varav den ena håller 
på att prepareras av en man och en kvinna. Ytterligare en kvinna återfinnes vid en mangel. 
 Mannen i förgrunden är chefsingenjör Dietrich Gellert och arbetar på Osby-pannan vilka 
producerar tvättmaskiner, detta går att utläsa utifrån annonsen text. Iklädd en vit rock fäster han 
med allvarlig min sin blick mot betraktaren. Tunnhårigheten tyder på att Gellert är kring 
medelåldern alternativt strax däröver och i kombination med hans yrke skall detta förstås som att 
han har en lång och gedigen erfarenhet av att tillverka tvättmaskiner. Han har sannolikt ej valts ut på 
grund av sitt utseende utan snarare för att det är en man som vet vad han talar om och därför skall 
konsumenten lyssna på vad som förtäljs.  Rubriken vilken står på motsatt sida är ett citat från 72
honom där det belyses att tvättstugans maskiner ideligen arbetar, således ställs höga krav på dels 
maskinen och dels tvättmedlet. I annonsens övriga text förklaras resonemanget djupare och 
resulterar i att Via rekommenderas för att bibehålla tvättmaskinens prestanda. 
 De tre personerna vilka är verksamma i bakgrunden kan utifrån annonsen text placeras i en 
tvättstuga i ett flerfamiljshus. Siluetten av den sittande kvinnan som nyttjar mangeln gör föga väsen 
av sig då hon är verksam i sin ensamhet men däremot framträder de två övriga personerna mer 
tydligt. Båda är medelålders och klädda vardagligt, mannen står framåtlutad där denne är aktiv med 
någonting som ej går att 
utläsa och kvinnan antingen 
f y l l e r e l l e r t ö m m e r 
tvättmaskinen på kläder. Med 
hänsyn till den närstående 
p l a c e r i n g e n a v d e t v å 
personerna kan de antagas 
vara ett par. Således blir det 
tämligen tydl ig t a t t en 
u p p l u c k r i n g a v 
genuspositionerna skett - det 
är inte längre kvinnan som 
enbart sköter tvätten utan 
även mannen bidrar vilket 
ut läses genom att båda 
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individerna är aktiva i tvättningen. Varken kvinnan eller mannen utgör någon form av skönhetsideal 
utan speglar snarare en vanlig familj under 1970-talets Sverige. 
 Representationen av män har således ökat betydligt i produktreklamen men dock återfinnes 
genusstereotypiska drag i framställning av Gellert. Han är den person som tar mest plats i annonsen 
men har föga lite att göra med den praktiska användningen av varan som marknadsförs, han ses 
exempelvis inte preparera tvättmaskinen. Istället har han inkallats som expert där han belyser 
produktens goda egenskaper för att motverka slitage på apparaturen och därmed framställs Gellert i 
sin arbetsroll som utvecklingschef vid Osby snarare än som en familjefar vilken belyser tvättmedlet 
goda egenskaper. Framställningen kan därför bekräfta Hirdmans teori om den samhälleliga 
dikotomin  - när en man väl är representerad och tar en ledande plats i produktreklamen är det inte 73
i rollen som konsument utan som sakkunnig. 
 Hirdman förtäljer att dikotomin strukturerar sysslor, egenskaper samt platser och finns 
överallt där fysisk och psykisk ordning råder. Föreställningarna om manligt kontra kvinnligt 
göromål är tillsammans med den könsliga arbetsfördelningen grundvalen för isärhållningen, det 
skapas ett maktförhållande där urskiljningen och avskiljningen av könen legitimerar agerandet. Hon 
benämner detta som genusformering där två utmärkande drag presenteras. Den första utgår från de 
biologiska skillnaderna som då exploateras och den andra grundas i ett motsatstänkande där kvinnor 
utgör det negativa och männen det positiva.  74
 Om detta appliceras på produktannonsen kan Gellert framträda som det positiva då han inte 
är verksam vid hanteringen av tvätten, hans roll är tillsatt i strikt informativt syfte vilket bygger på 
hans yrkesval och kompetens. Tvättning kan anses som ett nödvändigt ont vilket skänker föga 
glädje och mervärde för de personer som är sysselsatta med åtagandet. Därav kan det negativa 
utgöras av paret vid tvättmaskinen där kvinnan tydligt arbetar. Mannen i bakgrunden behöver inte 
nödvändigtvis bidra till en brytning av dikotomin då dennes sysselsättning är oklar - exempelvis 
kan han i själva fallet vara totalt inaktiv i tvättandet och ägna sig åt annat göromål. 
 En verklig brytning i arbetsfördelningen mellan könen kan eventuellt skådas i Hemmets 
Journal nr. 49 där en man förekommer som konsument i en diskmedelsreklam för Yes. Annonsen 
består av en rubrik, sex bilder samt ett centrerat fotografi av diskmedelsflaskan med tillhörande text. 
De sex bilderna påminner om en tv-reklam då en reporter, av manligt kön, går runt till olika 
personer i syfte att byta deras nyss valda Yes mot två anonyma diskmedelsflaskor. Svaret blir alltid 
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ett nej samt en god anledning till varför de hellre väljer en flaska Yes över två flaskor av det okända 
fabrikatet. 
 Sammanlagt medverkar sex personer varav två är män och fyra är kvinnor. Kvinnornas ålder 
varierar från cirka 20 till 65 år där samtliga är klädda i vardagliga kläder. Ingen av dem framställs 
på ett sätt som kan relateras till ett 
husmodersideal och anledningarna till 
valet av Yes är främst dess mild- och 
dryghet. Vad som istället förefaller 
intressant är männens förekomst i 
annonsen där den ena som tidigare 
nämnts var reportern vilken önskar 
bedriva byteshandel. Den andra 
mannen är en äldre herre i 60-års 
åldern, vilket bedöms utifrån hans 
ansiktsform samt gråa hår och 
mustasch,  klädd i en beige kavaj med 
sandfärgad skjorta under. Skälet till 
att denne ej önskar byta är att Yes 
räcker länge samt att den även nyttjas 
på båten.  
 Att en man framträder som 
konsument står härvid klart men ändock kan hans utlåtande tolkas på ett flertal olika sätt. När denne 
påstår att Yes räcker hur länge som helst kan det förvisso vara utefter egen erfarenhet; dock framgår 
det inte vem det är som nyttjar produkten, är det han eller en eventuell fru i hemmet? Att varan även 
finns på hans båt svarar ej på frågeställningen, det kan mycket väl finnas en diskmedelsflaska på 
båten men det innebär inte nödvändigtvis att han nyttjar den. Framställningen mellan män och 
kvinnor skiljer sig således åt i annonsen då det åtminstone är en kvinna som öppet berättar att hon är 
brukaren av produkten. Reporterns roll är tillbakadragen då han som mest kan urskönjas i profil. 
Sammantaget ger annonsen en ambivalent bild avseende genusframställning där det å ena sidan 
förekommer en man i produktreklamen som förespråkar varans goda egenskaper men å andra är det 
oklart om det är han som nyttjar denna. 
 I Torells arbete om män i fåtöljer tas ett intressant exempel upp vilken kan relateras till 
uppsatsen. Hon har granskat en reklambild för tvättmedlet Via från 1970 där mannen förvisso 
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befinner sig sittandes i sin fåtölj men har för avsikt att resa sig upp om en minut för att bada bastu. 
Dessförinnan skall han dock tvätta och så sker genom en enkel knapptryckning, det ligger således 
klart vem det är som sköter tvätten - mannen. Torell menar att den borgerliga hem- och 
familjeideologin ej längre var lika gångbar vid detta årtal och att hustrun som tidigare var sysselsatt 
med allehanda hushållsarbeten börjar tyna bort från de olika bilderna. Ny teknik och behov har 
föranlett en förändring i hemmet.  Om en jämförelse sker mellan Torells arbete och denna uppsats 75
kan det konstateras att manlig representation inom produktreklamen förkommer och där männen, 
om än i subtil form, nyttjar tvätt- och diskmedel i annonserna. 
 Kvinnorörelserna kom under 1970-talet att få tusentals anhängare som bidrog till att 
opinionsbildning kunde skapas även utanför organisationerna. Påverkan kom således att nå de 
politiska instanserna där socialdemokraterna tog åt sig informationen, reformerade sin politik och 
genomförde lagändringar vilka gynnade kvinnornas situation.  1972 framkom ett program för hur 76
könens framtida relation skulle utformas, detta var författat av ett par socialdemokratiska kvinnor, 
vilket fick statsministern Olof Palme att tillsätta en jämställdhetsdelegation redan samma år. Det 
huvudsakliga syftet var att hävda kvinnans arbetsrätt och därför skulle den grundläggande 
arbetsdagen vara sex timmar lång vilket bidrog till att hushålls- och lönarbetet fördelades lika 
mellan könen. Ansvaret över barnen skulle således ej heller enbart åligga modern utan även fadern 
när den nya eftersträvansvärda normen ”ekonomiskt oberoende” sattes upp.  77
 Andrén och Eriksson förtäljer att reklamen kom att debatteras ur ett jämställdhetsperspektiv 
under 70-talet vars konsekvens blev att det ej längre var lämpligt att framställa kvinnor som svaga 
eller utmanande ur marknadsföringssyfte. Förhållandet, menar dem, kan ha reflekterats i reklamen 
och föranlett en högre manlig representation.  Vad som framgår hitintills av analysen är att en 78
högre manlig representation sker under 1970-talet även om de skiljer sig mot sina kvinnliga 
motparter. Likaså är framställningen av kvinnor inte lika genusstereotypisk som på exempelvis 50-
talet vilket ger de bägge författarna rätt i sitt påstående. 
3.4 1985 - Verkan i målet 
Effekten av kvinnorörelsens aktiva arbete för jämställdhet mellan könen och mot 
genusstereotypiska framställningar inom reklam kan urskiljas i Allers nr. 11 då diskmedlet 
Barnängen Disk saluförs. Rubriken vilken förtäljer ”Det bästa för barnfamiljer” ackompanjeras av 
 Torell. s. 93.75
 Sarrimo. s. 7.76
 Sköld. s. 180.77
 Andrén och Eriksson. s. 13.78
 35
ett mindre textstycke samt ett större fotografi därunder. En pojke, en man, en kvinna samt ett 
spädbarn finns representerade på bilden som är tagen i hemmets kök. Texten påtalar att 
diskmedelsfabrikanten vet vilka krav som ställs i ett barnfamiljshushåll och därför har de 
effektiviserat sin produkt utan att detta nödvändigtvis skadar konsumentens händer. Det belyses 
även att det är dyrt att leva idag, till vilket en återkoppling skall ske senare. Betraktaren skall utifrån 
annonsens rubrik samt text få uppfattningen att diskmedlet lämpar sig mycket väl för de familjer 
vilka har barn och förstärks med fotografiet som skall representera en familj under 80-talets 
Sverige. 
 Va d s o m ä r s y n n e r l i g e n 
intressant är framställningen av 
personerna i annonsen. Pojken ler mot 
betraktaren då han, klädd en rutig 
skjorta och jeans, sitter lätt framåtlutad 
på bänken med sina underarmar 
vilandes över låren. Kvinnan står upp 
med spädbarnet i sin famn, hon ser 
alldagligt klädd ut med en ljusrosa blus 
samt blåa jeans. Åldern bedöms kring 
35-40 år gammal och hennes anletsdrag 
sticker ej ut på något sätt. Barnet i 
hennes famn gör inte mycket väsen av 
sig då denne, iklädd en rosa sparkdräkt 
och hängande på moderns arm, blickar 
rakt in i kameran med en nöjd min. 
Mannen som står upp placerad mellan 
pojken och modern är dock desto mer 
intressant. Han har skägg, kammat hår 
och ett alldagligt utseende i övrigt, en blå skjorta tillsammans med ett par mörka jeans förstärker 
bilden. Vad betraktaren utifrån personernas utseende och klädsel skall få för intryck är att dessa 
människor ej är några modeller utan enbart en enkel familj i likhet med den tilltänkta 
konsumentens, en relation önskar skapas genom situationsigenkänning.  79
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 De vuxna personernas kroppsställningar låter avslöja en del fascinerande saker. Kvinnan 
med barnet kan uppfattats befinna sig i en genusstereotypisk arbetsroll då hon ståendes med 
spädbarnet tolkas som ansvarig för denne. Här finns dock en sak som talar för att arbetsrollernas 
dikotomi brutits - nämligen mannens sysselsättning. I sina händer har han en tallrik vilken håller på 
att torkas med hjälp av en handduk, han är på intet sett missnöjd över åtagandet utan raka motsatsen 
råder snarare då han smilar mot åskådaren. I enlighet med Hirdmans teori om genussystemets 
logiker  syns en brytning av dikotomin och därmed den manliga normens logik vilken grundas på 80
särskiljning av exempelvis könens arbetsuppgifter. Att män eller kvinnor föds till att vara just män 
respektive kvinnor anser Hirdman är felaktigt utan dessa skapas utifrån de rådande kulturella 
tankefigurerna i vilken dikotomin ingår.  Bilden kan således ses som ett trendbrott i den manliga 81
normens logik till följd av mannens arbetsroll i annonsen, han ägnar sig åt en syssla som tidigare 
varit främst ålagd hushållets kvinnor och därmed är dikotomin påverkad. Familjens barn kommer 
födas in i ett hem där arbetsfördelningen mellan föräldrarna är mer jämställd och således bryts de 
genuskontrakt som ärvts från generation till generation.  82
 I slutdiskussionen av Andén-Papadopoulos rapport fastslås att veckopressreklamen 1995 
blivit alltmer subtil i sitt utförande, det finns knappt någon beskrivande, instruerande eller påstående 
text och de sociala miljöerna återfinnes enbart i ett fåtal fall. Övertalningsmetoden består i flertalet 
fall av avsaknad av just en sådan. Inte enbart gamla klichéer har försvunnit utan även de 
traditionella genusstereotyperna som istället ersatts av ”mångtydig sensualism, socialitet av 
narcissism och kultur av ”natur(lighet)”.  En början till denna reklamreform avseende 83
genusframställning går således att urskilja i ovanstående annons, mannens roll är ej längre strikt 
förbehållen den sociala sfären utanför hemmet utan han är nu delaktig i hushållets göromål. 
 Det framgick i annonsen att det var dyrt att leva idag (1985), varför var det så och vilken 
påverkan fick det för kvinnorörelserna som kämpat för jämställda arbetsförhållanden i hemmet? 
Sverige hade efter andra världskriget haft en lång period av ekonomisk progressivitet vilket började 
ebba ut under 1970-talet tillsammans med att oljepriserna steg. De bekymmer som funnits avseende 
underskott förvärrades när en borglig regering tog över där de istället för att reformera 
ekonomipolitiken fortsattes på den socialdemokratiska välfärdspolitikens linje. Besparingar och 
åtstramningar infördes främst mot slutet av deras mandatperiod vilken inföll i början av 80-talet. 
Successiva nedskärningar kom att genomföras under hela decenniet i dels den svenska välfärden 
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och dels den offentliga sektorn vilket resulterade i att den så kallade nyfattigdomen drabbade 
alltfler. 1985 var 6% av befolkningen beroende av socialt stöd vilket motsvarade drygt en halv 
miljon människor.  84
 De flesta människor som blivit beroende av socialbidrag var enligt undersökningar ”vanliga 
människor” vilka blivit försatta i skuld till följd av förhöjda levnadskostnader, lägre reallön samt 
höjningar av räntor. Lägre oljepriser, löneavtal samt en försvagning av dollarn ledde till att 
situationen ljusnade något under mitten av decenniet. Valåret 1985 vanns förvisso av 
socialdemokraterna vilka kom att regera understödda av VPK men deras ställning hade försvagats 
markant. Opinionssiffrorna sjönk kraftigt samtidigt som det inom förstnämnt parti uppkom 
oppositionsrörelser.  85
 Den ekonomiska nedgången tillsammans med en ideologisk diskursförändring i samhället 
ledde till att kvinnorörelserna under början av 1980-talet förlorade sitt inflytande då många av 
grupperna försvann, aktionerna blev allt färre och mindre krav ställdes. Aktiviströrelsen upplöstes 
alltmer och kampen förflyttades istället till allehanda institutioner där den exempelvis tog sig 
uttryck i upprättandet av kvinnohistoria på universiteten. Bland de kvinnogrupper som fortfarande 
existerade skedde en reformation vilken resulterade i upprättandet av fler kvinnojourer. Den stora 
radikala rörelse som tidigare eftersträvat jämställdhet upplöstes sakta men lyckade ändock sprida 
tankar om den feministiska medvetenheten.  86
 I Hemmets Journal nr. 37 kan effekten av 1970-talets kvinnorörelse också skådas. I en 
diskmedelsreklam för Yes som vid en första anblick kan anses vara genusstereotypisk återfinnes ett 
flertal intressanta detaljer vilka förändrar framställningen av kvinnan på fotografiet. Annonsens 
grundutförande består av en rubrik, en bild samt text nedanför denna. Bilden är tagen i ett kök där 
diskhon är fylld med skum och tallrikar, glas samt bestick står prydligt staplade på diskbänken. 
Kvinnan på bilden står iklädd en gul kofta med en gul kjol därtill och håller upp diskmedelsflaskan i 
sin ena hand samtidigt som den andra visar handflatan mot betraktaren i en stopplik rörelse. Hon är 
alldagligt behaglig enligt samtida mode.  Bilden i kombination med annonsens rubrik, vilken lyder 87
”Jag väljer Yes för att det är drygast”, hade kunnat föranleda betraktaren att misstänka att det är en 
kvinna fast i svunna tiders genuspositioner som avbildats. Där dennes främsta arbetsåtagande är 
inom hemmets väggar med exempelvis disken som ansvarsområde.  
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 Detta antagande förpassas dock vid 
en granskning av produktreklamens text. 
Här framgår nämligen att hon heter Ann 
Hagström, är 27 år gammal och arbetar som 
restaurangchef. Att kvinnan inte enbart 
framställs i rollen som konsument utan även 
a t t d e n n e s y r k e b e l y s e s s k i l j e r 
produktreklamen från föregående decennier. 
Betraktaren kan således, likt dem, se 
Hagström som en förvärvsarbetande 
människa och relatera till sin egna situation 
vilket bör ligga mer i linje med den då 
rådande samhällssituationen. 1985 var 77% 
av de arbetsföra kvinnorna mellan 16-64 år 
yrkesverksamma.  Att Hagströms yrke 88
medtas i annonsen kan således misstänkas 
ske för att producenten önskar nyttja 
befintlig samhällsnorm (med den arbetande kvinnan) för att öka försäljningen och därmed profiten. 
Hennes expertis inom restaurangbranschen utgör således ett av huvudargumenten till produktens 
fördelar. 
 Övrig text låter meddela att hon nyttjar produkten i sitt hushåll där hon eftersträvar kvalitet i 
sina ekonomiska inköp, därav väljer hon Yes. Således belyses produktens goda egenskaper vilket 
skall öka konsumentens köpvilja. Hemmafruspöket gör sig därmed påmint men motverkas av 
hennes alldagliga klädsel, neutrala utseende samt tidigare nämnd yrkesroll vilket låter åskådaren få 
uppfattningen att hon istället är en yrkesverksam kvinna.  
 Att männen framträder alltmer i produktreklamen står klart men framställningen av dessa 
varierar. Tidigare syntes en man som bröt den genusstereotypiska dikotomin avseende hemmets 
arbetsfördelning. Nästa som presenteras påminner till stor del om 1975 års tvättmedelsreklam för 
Via där Dietrich Gellert framträdde i rollen som chefsingenjör. Samma produkt marknadsförs i 
Hemmets Journal nr. 23 med rubriken ”Till den kompletta tvättstugan hör Via TAED säger Elektro 
Helios”. Upplägget är mycket snarlikt det från 1975 då mannen som framträder på bilden innehar en 
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högre tjänst, i detta fallet produktchef på 
AB Elektro Helios, och i texten påtalas de 
goda egenskaperna tvättmedlet har.  
 Mannen som heter Denis Helin står 
lutad mot en tvättmaskinspelare där den 
mellersta byts ut mot en illustration av en 
tvättmedelsförpackning. Han har lagt 
armarna i kors samtidigt som det ena benet 
också korsar det andra vilket ger intrycket 
av en ledig men ändå självsäker 
kroppshållning - han vet vad Via är 
kapabel till att göra. Detta förstärks av 
hans klädsel som består av en stilig 
kostym och hans välputsade yttre. Ett 
svagt leende framträder på hans läppar 
samtidigt som ögonkontakt söks med 
åskådaren. Således framställs Helin i sin 
yrkesroll som produktchef där hans 
erfarenhet samt kompetens avseende tvättmaskiner skall få betraktaren att lita på hans ord vilka 
förtäljs i annonstexten. Hans kroppsställning lyser av självsäkerhet vilket kan få konsumenten att bli 
övertygad om tvättmedlets effekt. 
 Helins förekomst förklaras bättre genom en närläsning av texten i annonsen. I den första 
delen förtäljer han fördelarna med tvättmedlet men också att de nu eftersträvar att sätta in 
tvättpelare i alla svenska hem där torktumlaren kompletterar tvättmaskinen och skapar en tvättstuga 
i hemmet. Lite längre ner återfinnes reklam för kondenstumlaren ED 61 samt kontaktuppgifter för 
mer information om denna. Att Helin tar plats i produktreklamen sker förmodligen utifrån ett 
samarbete mellan å ena sidan tvättmaskinsfabrikanten AB Elektro Helios och å andra 
tvättmedelsproducenten Via. Annonsen påtar till större del maskinernas fördelar snarare än 
tvättmedlets och Helins uppgift blir således att marknadsföra sina egna produkter istället för Vias. 
 Vem det är som nyttjar tvättmedlet samt apparaturen framgår inte i annonsen utan detta 
lämnas fritt för tolkning. ”Att Via TAED tvättar rent, det vet de flesta.” låter betraktaren kunna 
relatera till sin egen situation utan att detta baseras på könslig tillhörighet eller genusstereotypisk 
arbetsfördelning i hushållet. Reklamens textinnehåll kan därför benämnas som tämligen neutralt i 
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detta avseende. Via tycks ha drivit en kampanj i samband med andra tvättmaskinsfabrikanter under 
1985 för att marknadsföra sin produkt. Snarlik reklam påträffades i Hemmets Journal nr. 50 (se 
bilaga 4, fig. 34) samma år med skillnaden att tvättmaskinsmärket var Cylinda och förespråkades av 
en kvinnlig laboratoriechef. 
 Andén-Papadopoulos förtäljer att den genusstereotypiska framställningen av kvinnan i 
reklamen stod fast från 1930 till 1980-talet medan mannen istället kom att framträda mer nyanserat. 
Under 1980-1988 förändras genusnormen inom reklamen, femininet och maskulinitet får en annan 
innebörd. Så sker när den nya genustypen ”den feminiserade mannen” introduceras i vilken mannen 
är mer sensuell, känslig och ägnar sig i liten utsträckning till förvärvsarbete. Därav förknippas han 
med de värden vilka tidigare var förbehållet de kvinnliga modellerna - sensualism och sexualitet.  89
Detta kan svårligen urskiljas i ovanstående annons då Helin förekommer i sin arbetsroll och på intet 
sätt spelar på sin sexighet eller sensualism. Säkerligen fanns det personer vilka uppfattade Helin 
som amorös men det var knappast annonsörens avsikt att framställa honom så. 
 Andén-Papadopoulos menar att att om denna tämligen drastiska förändring av mansidealet 
skedde under 1980-talet så stod det kvinnliga i princip oförändrat sedan 1930.  Påståendet 90
avseende framställningen av kvinnor kan i stort 
v i d i m e r a s , i n t e m i n s t g e n o m d e n 
diskmedelsannons som presenterades i nr. 23 av 
Allers. Här framträder en kvinna med lockigt rött 
hår med ena armen vilandes på en stor hög med 
tallrikar och den andra handen är fäst på hennes 
höft. Iklädd ett turkost kavajliknande plagg ler hon 
mot åskådaren samtidigt som ögonkontakt sökes. 
Det återfinnes en mängd disk framför kvinnan 
vilket förklaras av rubriken ”Nya Yes räcker till så 
här mycket extra disk!”. Serviserna på bilden skall 
då representera den extra diskkraft Yes skänker 
konsumenten. I textavsnittet till vänster om henne 
reflekterar hon över hur fantastiskt diskmedlet är 
och därav framgår det att hon är brukaren. 
 Således framträder bilden av en kvinna 
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vars like tidigare skådats under föregående decennier, hon sköter disken med förnöjd min och är 
imponerad av det nya diskmedlets egenskaper. Annonsören nyttjar inte några nya revolutionerande 
försäljningsknep utan väljer att förhålla sig till de gamla beprövade. Kvinnan framställs tämligen 
alldagligt och något spår av svunna tiders husmodersideal går ej att urskönja. Likväl är hennes 
huvudsakliga sysselsättning oklar - förvärvsarbetar hon eller är hon hemmafru? Mycket har överlag 
förändrats i produktreklamen men ändock lever det gamla genusstereotypiska arvet kvar. 
3.5 Slutsatser 
Andrén och Erikssons undersökning påtalar att kvinnlig representation är större inom reklam i 
allmänhet än övriga massmedier såsom exempelvis tv där männen framträder desto mer. Avseende 
representationen av personer i reklam påvisar diagrammet nedan att det dels blir vanligare att inte 
ha någon person alls med i reklamen och dels att då det förekommer är dessa vanligtvis kvinnor. En 
inversion i genusförhållandet sker dock under början av 40-talet samt under 70-talet. Detta förklaras 
med att under förstnämnd tidsperiod var flertalet män inkallade och kvinnorna fick därför sköta 
uppgifter utöver de vanliga.  Ytterligare orsak till grafernas topp under 50-talet respektive dess 91
nedgång på 70-talet kan förklaras med genusskillnader enligt Andrén och Eriksson. Hemmafruarnas 
epok var som störst under 50-talet vilket bidrog till att en stor mängd kvinnor kom att ägna sig åt 
hushållsarbete, detta återfinnes ej under slutet av 70-talet då trenden mattats av betydligt och fick en 
bottennotering.  92
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 Analysen påvisar att detta till stor del är riktigt. Under 1970-talet sker en förändring i 
representationen avseende genus i produktreklamen där männen tar en allt större roll avseende 
marknadsföring. De annonser som lanserats under 50- och 60-talen innehöll enbart representanter 
av kvinnligt kön men kommer under 70-talet att kompletteras med män. Att nyttja personer i 
annonserna blir alltmer ovanligt från år 1960 hävdar Andrén och Eriksson vilket ej märks vid 
granskningen av de reklambilder som utgjort källmaterial för uppsatsen. Istället syns en nedgång år 
1985 då produkterna framställs tämligen neutralt eller utan en mänsklig kropp inblandad, se bilaga 
4. Vad som föranlett bottennoteringen under 1970-talet i Andrén och Erikssons diagram kan 
förklaras med den ökade medvetenheten om strukturella orättvisor kvinnor fick genom andra 
vågens feminism. Kvinnor både inom och utanför kvinnorörelserna ifrågasatte redan år 1968 
framställningen av kvinnor på ett sexistiskt sätt. Till följd av genusrollsdebatten uppstod en större 
individuell frihet där de gamla genuspositionerna i hemmet inte längre var styrande norm. Att då 
framställa kvinnor sexistiskt eller genusstereotypiskt skulle förmodligen väcka missnöje.  93
 Andrén och Eriksson förtäljer att det ej är föga tillräckligt att blott konstatera att en större 
kvinnlig än manlig representation existerar i reklamen utan påtalar att även genusframställningen är 
essentiell. De fastställer att artiklar inom områden vilka hade en hög kvinnlig representation såsom 
kosmetika och hygienartiklar dominerades av desamma i marknadsföringen, samtidigt frågar de sig 
varför kvinnor alltid nyttjades vid illustration av diskmedelsannonser. För att förklara fenomenet 
hävdar Andrén och Eriksson att det oftast är kvinnan som tar hand om disk samt tvätt i hushållet 
och därför svarar för inköpen av dessa varor. Utifrån detta skall det således annonsens utformning 
tilltala dem som konsumenter och kunna relateras till deras åtaganden.  94
 Uppsatsen har granskat de artikelsfärer vilka enligt Andrén och Eriksson skulle domineras 
av kvinnor i produktreklamen. Påståendet är troligen riktigt med hänsyn till den höga kvinnliga 
representationen om detta sätts in i en kontext där hemmafruepoken belyses. 1950-talet var på 
många vis husmödrarna guldålder vilket också tog sig uttryck i reklamen av valda produkter. Ju 
längre tid som förflyter bort från datumet desto mindre genusstereotypiskt framställs kvinnan. Dock 
är det direkt felaktigt att enbart kvinnor nyttjades vid marknadsföringen av diskmedel, detta påvisas 
med bilaga 3, fig. 24 samt fig. 27 (som förvisso ligger utanför valda månader). 
 I enlighet med Andén-Papadopoulos arbete kan det konstateras att det rådde en divergens 
inom genusframställning mellan 1930 till 1980-talet vilken var ständigt återkommande trots att 
kvinnor under 60- och 70-talen i allt större utsträckning började arbeta utanför hemmets sfär. Den 
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genusstereotypiska bilden av kvinnan, vilken sköter hushållet, står till stor del fast och istället börjar 
mannen under samma tidsperiod ägna sig åt mer hushållsarbete och barnomsorg. Men då hon påstår 
att hemmamaken idealiserades alltmer medan kvinnornas roll i arbetslivet ständigt förpassas åt 
skuggorna  bedöms detta enbart som delvis sant. Utifrån granskad produktreklam framträder 95
visserligen mannen i allt större utsträckning under de två senare decennierna men framställningen 
av honom är ej blott idealiserad avseende hushållsarbete. Istället gestaltas han ofta i sin yrkesroll 
som exempelvis företagschef, kock (bilaga 3, fig. 27) eller reporter. Även den genusstereotypiska 
framställningen av kvinnan börjar i viss mån brytas under 1985 då även kvinnor framträder i sina 
respektive chefsroller (bilaga 4, fig. 33 samt fig. 34). 
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4. Sammanfattning 
Uppsatsens syfte har varit att undersöka hur produkter marknadsfördes från 1955 till 1985 för att 
utröna om reklamen transformerades till en mer genusneutral utformning samt om andra vågens 
feminism föranledde eventuell förändring. De produkter som valdes ut var tvätt- samt diskmedel då 
dessa kodats som typiskt kvinnliga och därmed tillåter betraktaren att urskilja om en potentiell 
omvandling inom marknadsföringen inträffat.  
 En bildanalys av reklamannonser i veckotidningarna Hemmets Journal samt Allers 
genomfördes med stöd av boken Visual Methodologies författad av professorn inom kulturgeografi 
Gillian Rose. Här tas hänsyn till flertalet faktorer som exempelvis bakgrunden, eventuellt 
textinnehåll samt personerna med deras kroppsställningar, utseende och sysselsättning. 
Granskningen skedde under fyra decennier med start i hemmafruarnas epok 1955 för att sedan 
behandla 1965, 1975 och 1985. Genom tillvägagångssättet kunde eventuell förändring från 
förstnämnds decenniums genusstereotypiska framställning av kvinnan utläsas i produktreklamen 
vid påföljande årtionden. Det nyttjade källmaterialet påvisade ej heller någon skillnad avseende 
genusframställning eller genusrepresentation i de olika veckotidningarna. 
 För att utläsa hur andra vågens feminism påverkat reklamen har kvinnorörelsernas 
historia blandats in i arbetet. Då en förändring identifierats i varulanseringen har denna försats i en 
kontext där kvinnorörelsernas mål samt progression kring samma år framträder vilket medgav en 
djupare förståelse för varför reklamen omdanats. Historiken Yvonne Hirdmans genusteoretiska 
modell nyttjades löpande i arbetet där hon belyser hur dikotomin föranleder skapandet av styrande 
manliga normer i samhället. Dessa normer ligger sedan till grund för dels skapandet av genus och 
dels för de genuskontrakt vilka ärvs vidare från generation till generation. Genuskontrakten 
legitimerar i sin tur de rådande normerna.  
 Frågeställningarna kommer nedan att behandlas en åt gången med början på den första 
vilken lyder: förändras marknadsföringen av valda produkter avseende genus under perioden 1955 
till 1985? 
 1950-talet benämns ofta som hemmafruarnas årtionde. Den allmänna uppfattningen 
var att det rådde skillnad i fördelningen av arbetsuppgifterna mellan könen där kvinnan skulle svara 
för hushållet och barnens skötsel medan mannen förvärvsarbetade. Kvinnan kom därför att arbeta i 
hemmets sfär när mannen istället befann sig i den offentliga. Utifrån denna bild kan 
produktreklamen konstateras innehålla enbart kvinnor under vid granskningen av 1955 års 
veckotidningar. 1960-talet nyanserar heller föga genusrepresentationen då samtliga personer i 
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produktreklamen är av kvinnligt kön. Männens intåg i tvätt- och diskmedelsannonserna sker på 70-
talet då det finns ett antal personer av manligt kön representerade vilket också går att identifiera 
1985. Om än få till antalet så förekommer således män i produktreklamen från 1975 vilket leder in 
på den andra frågeställningen: hur framställs kvinnor respektive män i reklamannonserna? Sker en 
förändring över tid? 
 Kvinnorna i 1950-talets reklam framställs väldigt genusstereotypiskt där det tydligt 
framgår att de är de huvudsakliga brukarna av de olika varorna då de återfinnes städandes samt 
diskandes. Men det finns ytterligare en aspekt i framställningen som är av intresse vilket är att 
många framställs som ett skönhetsideal med smärta kroppar och välputsat yttre. Även sexistisk 
framställning förekommer vilken vid en första anblick ibland kan vara svår att relatera till 
produkten som marknadsförs. Kvinnans roll är således i hemmet enligt 50-talets anda. Under 1960-
talet försvinner förvisso den sexistiska framställningen av kvinnan men likväl är den 
genusstereotypiska arbetsfördelningen framträdande. Hon är ofta en husmoder som syns ägna sig åt 
relevanta göromål som exempelvis bakning eller tvättjänst. Barn förekommer i större utsträckning 
men dessa är flickor vilka kan upplevas följa i sin mors fotspår, när husmodern är verksam med sina 
åtaganden finns flickan tätt intill. 
 1970-talet låter introducera mannen på reklamarenan. Den huvudsakliga 
framställningen sker dock i hans arbetsroll då han utifrån sin kompetens förtäljer om produktens 
goda egenskaper. I två fall kan han misstänkas nyttja varan vilket även kan ifrågasättas. På den ena 
bilden är han verksam i bakgrunden varpå hans händer är dolda samt sysselsättningen oklar och på 
den andra förtäljer han enbart produktens fördelar utan att avbildas nyttjandes varan. Kvinnorna 
syns dock använda produkten men även här har en förändring skett. Hon har flyttat ut ur hemmet 
och befinner sig i andra miljöer såsom parker och affärer där framställningen inte är ur ett 
genusstereotypiskt perspektiv. Hon kan numera förmodas vara en förvärvsarbetande människa 
snarare än en husmoder. 
 Gestaltningen av den förvärvsarbetande kvinnan förstärks under 1980-talet då hennes 
yrkesroll framgår i annonsen, likaledes återfinnes hon representerad såsom chef. Dock representeras 
hon även utan titel och därmed kan paralleller dras till 1960-talets reklam med undantaget att hon ej 
framställs likt ett skönhetsideal. Mannens framträdande har däremot blivit mer nyanserat då han inte 
enbart framträder i sin yrkesroll, även om det förekom, utan återfinns som en familjemedlen där alla 
hjälps åt med hushållstjänsterna.  
 En förändring går således att identifiera från 1965 där kvinnan successivt slår sig fri 
från den sexistiska framställningen och utvecklas alltmer mot en förvärvsarbetande människa vilket 
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syns år 1985 då hon framträder som chef i annonsen. Ändock kan kvinnan främst urskönjas i 
snarlika sammanhang från 1955 till 1985 ståendes vid en diskbänk eller arbetandes med tvätt. 
Bilden är därav någorlunda ambivalent. Männen förändras tämligen lite mellan 1975 till 1985, han 
är med i reklamen på grund av sitt jobb och sällan såsom familjemedlem. 
 Den tredje och sista frågeställningen lyder: går andra vågens feminism att kopplas till 
en eventuell förändring i produktreklamen? 
 En förändring går att identifiera i produktreklamen 1975 gentemot föregående 
decennium. Husmodersidealet har i stort sett gett vika för en mer neutral framställning av kvinnan 
där hon numer syns ute i det offentliga iklädd tjänstekläder. Grupp 8 startades 1968 i Sverige med 
inspiration från det amerikanska WLM. Uppstarten föranledde grundandet av ytterligare 
kvinnorörelser vilka drev en feministisk agenda som önskade öka självmedvetandet hos kvinnor 
avseende strukturella ojämlikheter i samhället. En del av agendan berörde den sexistiska 
framställningen av kvinnor. I kombination med att socialdemokraterna upptog jämställdhetstanken i 
sin politik i början av 70-talet kom reklamen att påverkas då det ej längre ansågs rumsrent att 
framställa kvinnor på ett genusstereotypiskt sätt. Kvinnorörelsen lyckades således inte enbart 
genomdriva samhällsförändringar, exempelvis avseende socialt stöd för förvärvsarbetande kvinnor 
med barn, utan också förändra de samhälleliga moraliska normerna.  
 Sammanfattningsvis sker en förändring i produktreklamen där genusframställningen 
förändras. Männen kommer från 1975 att finnas representerade i annonserna samtidigt som den 
genusstereotypiska framställningen av kvinnan reformeras. Sätts resultatet i förhållande till 
Hirdmans genusteori stämmer dessa två bra överens. Dikotomin vilken rådde under 1950-talets 
Sverige föranledde en strikt uppdelning av arbetsuppgifter mellan könen där kvinnorna stod för 
hushållstjänsterna och männen för inkomstbringande. Resultatet av dikotomin blev ett samhälle 
uppbyggt på manliga normer där genuskontrakten övertogs mellan generationerna. Detta märks vid 
analysen 1955 mot 1965 då föga har förändrats i produktreklamen. Andra vågens feminism kom 
dock att rubba den manliga samhällsnormen samt dikotomin genom sin politiska agenda vilket 
avspeglas i reklamen från 1975. Det är då ej längre självklart att den tidigare genusstereotypiska 
arbetsfördelningen mellan kvinna och man skulle råda utan familjen delar på hushållets åtaganden 
vilket överensstämmer med Torells arbete om män i fåtöljer då denne kom att resa sig upp på 1970-
talet. Att genusformeringen börjar störas ut ligger klart vid 1985 då en barnfamilj finns 
representerad i reklamen, fadern står och sköter disken aktivt vilket tyder på att de tidigare 
genuskontrakten har börjat sönderfalla. Detta då hans son befinner sig strax intill och således kan 
dra lärdom utifrån faderns agerande. Genuspositionerna är dock snarare att betrakta som vidgade 
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hellre än utbytta då det återfinnes parallella representationer av kvinnor i både rollen som husmoder 
och verksam i den sociala sfären under 1975 samt 1985. 
 Uppsatsens resultat stämmer till stor del överens med övrig tidigare forskning där 
exempelvis Andén-Papadopoulos samt Andrén och Eriksson granskat svensk reklam under 1900-
talet. De lät påtala att genusframställningen var tämligen oförändrad mellan 1930 till 1980-talet. I 
annonserna framställs kvinnor mer eller mindre likadant mellan nämnt tidsspektrum medan männen 
framställdes annorlunda. Vid en granskning av valda produktartiklar framträder dock en mer 
nyanserad bild där kvinnorna förvisso i flertalet fall framställs på likartat genusstereotypiskt sätt 
men också i en mer neutral roll. Dessa kan då befinna sig i offentliga miljöer samtidigt som 
yrkesrollen belyses. Männen skådas främst i sin arbetsroll. Att en högre kvinnlig representation 
inom reklamen skulle råda stämmer väl överens med analysens utgång. 
 Framtida forskning vilket kan vara av intresse är att sätta denna uppsats i kontext mot 
senare tids reklam, exempelvis 2005 samt 2015 för att skapa en bild av hur produktreklamen 
utvecklats under åren tidsperioden 1955 till 2015. Det intressanta föreligger inte i hur tvätt- och 
diskmedel har marknadsförts utan detta kan istället ge en fingervisning om hur de samhälleliga 
normerna kommit att förändras inom nämnd tidsperiod. Har en stor förändring ägt rum mellan 1985 
samt 2015 och vad har föranlett denna utveckling? Är kvinnor fortfarande överrepresenterade inom 
varureklamen? Hur ser genusframställningen ut?  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